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RESUMEN EJECUTIVO

Embutidos Don Jorge es una empresa dedicada a dauqmion y

comercializacion de embutidos por mas de 10 ai@apb durante el cual se ha
enfocado en producir a las necesidades de consemosdclientes, ademas se
encuentra en la busqueda de estrategias que peraliteeconocimiento de la

marca.

Dentro del presente trabajo de investigacion séepde implantar el uso del

marketing de guerrilla por medio de las redes $exique permita desplegar una
gran ventaja competitiva en el mercado permitiesgioser una empresa referente
en la zona centro del pais y a la vez posicionandeca de embutidos Don Jorge

en la mente de los sus clientes actuales y poteacia

A través de las encuestas realizadas a los clieldda empresa de Embutidos
Don Jorge mismos que en su mayoria son distribesdgrconsumidores finales
de los cuales se ha podido obtener datos relevantks que ha identificado que
existe un gran déficit en cuanto al posicionamielgda marca en la mente de los

clientes.

Después de realizado el analisis de los datos itadop, se determind que la
creacion de un plan de marketing de guerrilla pedim de redes sociales como
facebook, twitter y youtube permitiendo una mayderaccion con los usuarios

de manera que permitiran posicionar la marca deugdds Don Jorge.

PALABRAS CLAVES: Marketing de guerrilla, posicionamiento de mareaes
sociales, Industrial Alimentaria, Embutidos Dong#or

XiX



EXECUTIVE SUMMARY

Sausages Don Jorge is a company dedicated to ¢deqtion and marketing of
sausages for over 10 years, during which it hasised¢ on producing the
consumption needs of the customers, and is in lsedrstrategies for recognition
brand.

Within the present research is to implement theadigpierrilla marketing through
social networks that allow deploy a competitive atbage in the market and
allowing it to be a leading company in the downtoarea of the country while
positioning the brand Don Jorge sausages in thelsnaf current and potential

customers.

Through surveys of customers of the company's $@ssBon Jorge themselves
that are mostly dealers and end of which consurhave been able to obtain
relevant data on which it has identified that thisrex large deficit in terms of

positioning the brand in the minds of customers.

After performed the analysis of the data collectédyas determined that the
creation of a marketing plan guerrilla through abaietworks like facebook,
twitter and youtube allowing greater interactionthwusers so that they allow

positioning the brand of sausages Don Jorge.

KEYWORDS: Guerilla marketing, branding, social netking, Industrial Food,

Sausages Don Jorge.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion esta estradtupor los siguientes capitulos

que se detallan a continuacion:

En el primer capitulo se define el tema de investigacion el cual se gtudiéza

a nivel macro, meso y micro, se realiza un anatisiico para determinar las
causas Yy efectos del problema de investigaciérmaslese realiza la prognosis en
la que determina que es lo que sucedera si nodatieete requerimiento, se
justifica el problema de investigacion con lo geeestablecen los objetivos del

mismo.

En el segundo capituloes la recopilacion de conceptos de varios autoaes p
realizar la fundamentacion tedrica cientifica,degorizacion de las variables y el

planteamiento de hipotesis y sus variables.

En el tercer capitulo se fija el enfoque, el tipo de modalidad, el tipe d
investigacion ademas se determina la poblacion gstma que se utilizara para
aplicar el instrumento de recoleccion de datos a@dense realiza la
operacionalizacion de variables, la técnica deleectn de datos.

En el cuarto capitulo se procede con el analisis e interpretacion ded&iss
recopilados durante la aplicacion de la encuestavgrificacion de hipotesis para

determinar si se acepta o se rechaza la misma.

En el quinto capitulose detallan las conclusiones y recomendacionesgukase
llegd después de realizar el andlisis e interpiitade datos en el capitulo

anterior, esto permitira determinar la propuesta.

En el capitulo sextofinalmente se desarrolla la propuesta para darcigwiual
problema de investigacion inicialmente descrito ebque permita a la empresa
cumplir con sus objetivos y posicionar la marcaed#butidos Son Jorge en la

mente de los clientes y consumidores.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

El marketing de guerrilla y el posicionamiento @nharca de la empresa de
embutidos "Don Jorge" de la ciudad de Latacunga.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.2.1 Contextualizacién
1.2.1.1 Contexto macro

El marketing de guerrilla es sistema no convendidagpromociones que se basa
en el tiempo, la energia y la imaginacion con g¢ttlo de llamar la atencidon de

los clientes con una campafa Unica y estimulaotel@jo presupuesto.

En el ecuador existe empresas que aplican el nragks® guerrillas, una empresa
en particular es Nestea contra Fuze Tea en las muales. Antes habia dos
empresas y un producto en el Ecuador, ahora soamdpgesas con dos productos.

Nestea de Nestlé y Fuze Tea de Coca Cola.



¢, Cual es la diferencia? Parece que solo el noriloréa publicidad de Fuze Tea

se dice: “mismo saber cOmo antes”.

Fuze Tea quiere conquistar el marcado ecuatorideetea quiere mantener su
posicion. Para lograrlo, las dos empresas utilizenredes sociales. Las dos
empresas tienen una pagina en Facebook y una arefaitter. A lado de estas
dos redes sociales muy populares en Ecuador CdeauGiiza para su Fuze Tea

la red social Pinterest, que todavia no esta tpalpoen el pais, y Youtube.
Facebook

Desde hace el inicio de mayo 2012 las dos emptgiaan una propia pagina en
Facebook para fines del marketing en el Ecuadostddg208.000) tiene un poco
mas fans que Fuze Tea (189.000). Puede ser paobleidad de Nestea. Nestea

usa canales de radio para hacer publicidad pgsagona en Facebook.

La competencia entre los dos en el Facebook esRdt@a las dos empresas el
namero de los aficionados es muy importante. Laspiiblicaron al mismo dia —
el 29 de mayo — una imagen en Facebook anunciamelgajtienen 100.000 clics
en “me gusta” en su pagina de Facebook. Para mechpesas el numero de los
fans es lo mas importante que pueden obtener eedas sociales. EI 22 de de
junio Nestea publico6 un banner muy grande dicieggacias por 200.000
aficionados en Facebook.



& Nestea Ecsador
Somos mds de 200.000, los que nos refrescamos dia a da, y segumos aecendo.

iGracas querdos fans! ;)

Ubersetaung ardegen

Nestea Ecuador con un anuncio celebrando 200.080fa Facebook

En Facebook los dos, Fuze Tea y Nestea, tienendmanestrategia. Fotos de
personas felices, fotos de nifios y cualquier cagatgne una relacion con una
vida de jévenes independientes. En el caso de &lpsteejemplo una moto con la
frase “jQué ganas de un paseo en moto y al air@ljlen caso de Fuze Tea una
foto de una mujer bailando con la frase “¢Hace tocu@o bailas con todo tu

cuerpo, tu mente y tus sentidos? Fusionate conlkican jEs sdbado! Disfruta
cada dia como si fuera el ultimo. ¢Bailamos?” Las eimpresas quieren vender
su tea como un producto para personas jovenesegmrCoca Cola elijo el

nombre Fuze Tea.

En la pagina de Facebook de Nestea puedes encamaaencuesta pequefia
(¢ Qué se te viene a la mente cuando ves un lini@lo, \nagua?). A lado de esta
encuesta Nestea solo utilizas fotos y o textosukgrios pueden comentarlos.
Fuze Tea es un poco mas creativa y también suls®wi(solo en la linea de

tiempo).

Twitter



Fuze Tea Ecuador esta en Twitter desde el 30 de2akp. Hasta ahora tiene 417
tweets y 784 seguidores. Nestea Ecuador esta dtefadesde hace el 1 de mayo

y hasta ahora envi6 625 tweets. Nestea tiene 8fifcsees.
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El Twitter der Fuze Tea en Ecuador

Las dos empresas siguen mas o menos a las pers@ieas son seguidores de la
dos marcas. Esta es una estrategia clasica des\gitfjue a las usuarios cuales te
siguen a ti. Por eso en el caso de Nestea y FuzeeTaumero de sus seguidores

es casi el mismo que el numero de los que siguen.

Las dos empresas tienen la misma estrategia coni@@book. Nestea y Fuze
Tea publican mensajes para personas jovenes estilel de: cOmprate nuestra
bebida y disfruta la vida’. Las dos empresas ictéen mucho con sus

seguidores, responden sus preguntas y envian resrshs seguidores.



NESTEA Ecuador

NesteaEcuaco
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Nestea en Twitter

Ademas, las dos empresas de té helado hacen miehwsets” de los mensajes

de sus seguidores. Pero parece que Fuze Tea hamumélestea. Interesante es
gue Fuze Tea conecta su cuenta de Twitter congngén Facebook para invitar

a los usuarios a discutir sobre algunos temas @ar (8Hola @Pedroandradel4

gracias x escribirnos. Via FB te pedimos mas Isfibre el caso. La estamos
esperando. Feliz tarde.”, Twitter de Fuze Tea edld funio 2012.)

Pinterest

A lado de las dos redes sociales Facebook y Twkiere Tea también tiene una
cuenta en Pinterest. Las fotos colgadas por Fuze €fe Pinterest no tienen
ninguna relacion directa con el producto, el té.
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Fuze Tea Ecuador en la red social Pinterest

La estrategia es la misma en las otras dos reaésles Fotos de jévenes para
jovenes, especialmente para mujeres. Esto es pétiguerest es especialmente

popular entre mujeres.

Nestea Ecuador no tiene una cuenta en Pinterektvekaporque la empresa
piense que Pinterest (todavia) no es tan imporfzartele mercado ecuatoriano. O
tal vez porque Nestlé es una empresa de Suiza.uksp& Pinterest no es tan
popular que en los Estados Unidos. Nestlé) tamgammen una cuenta en

Pinterest. Pero Coca Cola ya tiene una.
Youtube

Desde el 30 de abril 2012 Fuze Tea tienen su progmal en Youtube. En los
videos puedes ver las acciones del marketing deneatca. Utilizan formas de
marketing de guerrilla. El mensaje es la misma cemdas otras redes sociales:
Fuze Tea es un producto para jovenes, personaseales encantar ser

independiente, activas y creativas.
Video de Fuze Tea: formas de marketing de guerrilla

Nestea no tienen so propio canal en Youtube. Sodolgs encontrar un video que
parece como publicidad para la television, perngipalmente trasmite el mismo
mensaje como el marketing en Facebook o Twitterr{d@uer, 2012)

1.2.1.2. Contexto meso

Segun el Ministerio de Coordinacion de la ProdutcEmpleo y Competitividad

indica que los sectores mas productivos de la peovide Cotopaxi son la
agricultura con un 49.7%, el comercio con un 12dl%gual que el sector de
servicios. Debido al crecimiento de la actividadneocial es necesario que las
empresas desarrollen estrategias diferenciadoesegipermitan posicionarse en

el mercado local y nacional.



Adicional a ello el INEC indica mediante el ultingenso realizado el afio 2010
indica que existen 5.189 establecimientos de camaicpor mayor y 3.032 de

establecimientos al por menor.

1.2.1.3. Contexto micro

En la ciudad de Latacunga existen 107 establectosede comercio al por mayor
y 3,032 establecimientos de comercio al por meBahido a esto se quiere
implementar un marketing de guerrilla para mejahiposicionamiento de la

marca dentro de la ciudad.

1.2.2 Anadlisis Critico

La empresa de embutidos “Don Jorge”, tiene comacjpal problema el
ineficiente posicionamiento de la marca, las cagsa&soriginan el problema son
desconocimiento del marketing de guerrilla, la cei® de presupuesto para
publicidad y el inadecuado canal de comercializaei@onsecuencia de las cuales
provocan los siguientes efectos la carencia deciposimiento de la marca, el
incumplimiento de los objetivos empresariales glegiremento en la participacion
de mercado. La empresa de embutidos Don Jorgeaegtie el mayor problema
es el desconocimiento de los beneficios del margede guerrilla que provocan

las diversas causas antes mencionadas.



1.2.2.1. Arbol de Problemas

Ausencia de
posicionamiento de marca.

Incumplimiento de objetivos

; Decremento en la participacion
empresariales.

de mercado.

Ineficiente posicionamiento de la marca
de embutidos Don Jorge de la ciudad
de Latacunga.

PROBLEMA

Inadecuado canal
de comercializacion

Carencia de presupuesto
para publicidad

Desconocimiento de
Marketing de Guerrilla

llustracion 1: Arbol de Problemas
Elaborado por: Soraya Romero



1.2.3 Prognosis

La empresa embutidos Don Jorge emplea a 20 perdepasdiendo de cada una
de ellas cuatro personas directamente, adicioe#ibdos proveedores a quienes
compra la materia prima como los insumos, sus teleengeneran una

dinamizacién en la economia local, regional y naa&io

Por lo antes mencionado la empresa embutidos Dge Jiene la necesidad de ir
creciendo tanto econémicamente como en su capaiisi@iada debido a que los
directivos de la empresa estan conscientes quengrgr plazas de empleo esta
aportando al crecimiento de su provincia y del .pB elloembutidos“Don
Jorge”, en el caso de no aplicar las estrategiesuadias de marketing de guerrilla
dificilmente mejorara el posicionamiento de la mgocovocando que la empresa
incurra en pérdidas tanto en ventas, como en rdehmercado. Teniendo como

resultado de ello grandes pérdidas para la empresa.

1.2.4 Formulacion del problema

¢,De qué manera incide el marketing de guerrillaeleposicionamiento de la

marca en la empresa de embutidos “Don Jorge” deitead de Latacunga?

1.2.5 Preguntas directrices

¢, Qué estrategias de marketing de guerrilla seampkctualmente dentro de la

empresa de “Don Jorge”?

¢, Cual es el actual posicionamiento de la marcdigne la empresa de embutidos
“Don Jorge™?

¢, Qué estrategias de marketing se pueden implenmgaraincrementar el nivel de

posicionamiento de la marca de la empresa?

10



1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion
Campo: Marketing

Area: Marketing de Guerrilla

Aspecta Posicionamiento de la Marca

Delimitacion espacial La investigacion la realizaremos en la empresa de
embutidos “Don Jorge”, de la Provincia de Cotopaxi,la cuidad de Latacunga,

barrio San Rafael.

Delimitacion temporal: Este problema sera estudiado, en periodo Agesto
Diciembre 2013.

1.3 Justificacion

La presente investigacion es de gran utilidad ya laquempresa de embutidos
“Don Jorge” de la ciudad de Latacunga no cuentautppresupuesto alto para el
desarrollo de una publicidad, pero al ver que estmdo es cada vez mas
competitivo y el mercado alin mas exigente impula @mpresa a utilizar este

tipo de técnica para ganar espacio en el mismo.

Para poder solucionar el principal problema queeaité actualmente la empresa
de embutidos “Don Jorge” se implementard un margedie guerrilla siendo esta
una técnica que con poco presupuesto y con un jeecisao a sus clientes por
esto que es considerada como la mejor alternatwva gue la empresa pueda
llegar a su mercado objetivo con una inversion édeal presupuesto de la

empresa.

11



1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo General

v' Determinar la influencia del marketing de guerrifl&l posicionamiento
de la marca de la empresa de embutidos “Don Jatgefa ciudad de

Latacunga.

1.4.2 Objetivos Especificos

v' Analizar que estrategias de marketing de guesi#laplican actualmente
la empresa de embutidos “Don Jorge”.

v Identificar el cual es el actual posicionamientla marca que tiene la

empresa de embutidos “Don Jorge”.

v" Proponer estrategias de marketing para mejorapgtipnamiento de la

marca de la empresa de Embutidos “Don Jorge” deitiad de Latacunga.

12



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

El desarrollo de la presente investigacion se stet& en los siguientes trabajos
relacionados con el tema investigativo en el testemtifico de Marketing de

algunos autores:

Estrategias de Comercializacion y su Incidenciaeke®osicionamiento de los
Productos de la Empresa Asofrut de la Ciudad de admlen la Provincia de
Tungurahua, Facultad de Ciencias Administrativasjvérsidad Técnica De

Ambato.
Objetivos

» Aportar con estrategias de comercializacion, enmgleatécnicas de
investigaciéon de mercados que permita el posicioeam de la empresa
ASOFRUT.

* Analizar las necesidades del consumidor a través iowestigacion de
mercado al sector de consumo fruticola.
13



Identificar el potencial mercado de los productoge gpermita el

posicionamiento empresa ASOFRUT.

Conclusiones

El consumidor final aun no es atendido en su ttadliy si asi se lo hace,

es con las mismas tendencias y gustos clasicostyrbristas.

Un posicionamiento del producto hacia el consumalaste, mas aun es
un posicionamiento obsoleto no innovador, en unicEgpsgmiento no

técnico.

Estas estrategias de comercializacion luego de studie técnico de

investigacion de mercados arrojan dos propuestantfose de una
herramienta interna que abarca la técnica organizaicde toda empresa
para poder ser competitivos en un mercado aun plotexio, y estrategias
de comercializacién externas para posicionar loslymtos de Asofrut en

la mente del consumiddGuevara (2010, pag.76).

Las estrategias de marketing y su incidencia gmosicionamiento de la marca

Marielbus de la empresa Davmotor Cia. Ltda. déudacl de Ambato.

Objetivos

Realizar una investigacion de mercado, para conatemivel de

posicionamiento de la marca Marielbus.

Diagnosticar las necesidades del mercado carropara, poder crear un

valor agregado a la marca Marielbus.

14



Proponer estrategias de marketing enfocadas eniféaernttiacion y
comunicacion, para mejorar el posicionamiento dedaca Marielbus de

la empresa Davmotor Cia. Ltda. de la ciudad de Amba

Conclusiones

Mediante los resultados obtenidos, se puede conohu seguridad que
son muy pocas las personas que conocen la marcelida; pues el
mercado de carrocerias lo integran principalmerdecas como: Cepeda
con primer lugar de posicionamiento, Picosa enrsdglugar, Varma en
tercer lugar y por altimo Miral en cuarto lugarteegeconocimiento se da
debido a la imagen de estas marcas, la calidacdusior®ductos y una

trayectoria dedicada a satisfacer a sus clientes.

Dentro del grupo de encuestados se puede evidenetata mayoria son
clientes potenciales, los mismos que mencionan gsenecesario
implementar estrategias que permitan dar a conaamarca Marielbus y
sus beneficios. Por otra parte existe una cantmlgiima de referidos de
marca, lo que quiere decir que los clientes redée®avmotor no estan
recomendando la marca, porque al comprarla no mvtuvla satisfaccion

gue buscaban.

La publicidad para promover la marca Marielbus asi aula, la poca
publicidad que existe no es percibida por los tdgnpor lo cual la
empresa no consigue comunicar los atributos y bmoefdel producto; en
base a esto se determiné que el medio de comudricaws utilizado por
el mercado objetivo es la radidmari (2011, pag.69).
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2.2 Fundamentacion Legal

Para el desarrollo de las actividades la empres&rmdbutidos “Don Jorge”
cumple con todos los aspectos legales y normgsetaaslo la ley como permisos

de funcionamiento, SRI, IESS, etc.

La ejecucidn de la presente investigacion se fuetidaren el siguiente articulo de
la ley Organica del Consumidor:

CAPITULO Il
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- De conformidad con el numeral 9 del Attde la ley, el H. Congreso
Nacional especialmente la Comision Especializaden®sente del Consumidor,
del Usuario, del Productor y el Contribuyente, infara, por lo menos, con
quince dias de anticipacion a las federacionesateaas de la Produccion, a las
asociaciones de proveedores, a las de consumidegaémente constituidas, de
todos los proyectos de ley que afecten al consunudocidan en las relaciones
entre proveedores y consumidores, casos en losscealtd tomado en cuenta el

criterio de estas entidades.
La negativa a sus planteamientos sera fundamentada.

Si el proyecto se refiere a un tipo determinaddbidaes o servicios, se informara
a la Federacion de Camaras de la Produccion g aslaciaciones de proveedores
y de consumidores, que se relacionen directamemntéacactividad especifica a la
gue se refiere el proyecto, en caso de haberlasag @ue representen a los
consumidores en general. Si fueren varias, se coamana todas las que
agruparen a los consumidores y proveedores querémvielacion directa con el

proyecto.

16



Art. 5.- Para efectos de lo dispuesto en el nunigtalel Art. 4 se entendera por
libro de reclamos todo tipo de registro, ya sear@uio magnético o escrito.

Todas las empresas y establecimientos mantendrioroimle reclamos conforme

lo dispuesto en el mencionado articulo. Este ldebera contener los siguientes
datos: nombres completos del consumidor, su nuehkercedula de ciudadania o
pasaporte; Rile, si el consumidor o usuario fuenesgna juridica; el nimero de
teléfono o direccion, direccidn electronica, enocds tenerla; motivo de la queja,

fecha del inconveniente y el pedido del consumidor.
Se otorgara constancia de la presentacion dehnecla pedido del consumidor.

El referido libro estara a disposicion de los conislores, respecto de su propio
reclamo, de la asociacién de consumidores quelildtsprespecto de un reclamo
en el que interviene a solicitud de un consumigegyn lo previsto en el numeral
3 del Art. 63; y de los organismos y autoridadesmetentes, de conformidad con

la ley.
Analisis

La presente investigacion esta basada en la laefimsa al consumidor ya que
esta permite que la empresa al elaborar sus paxisimpre esté pensando en el

bienestar de sus clientes y consumidores.

Mediante esta ley podemos identificar claramerdadkrechos y obligaciones que

tienen los consumidores de nuestros productos.

2.3 Fundamentacién Filosoéfica

Para la ejecucion de la presente investigaciontiieara el paradigma critico

propositivo. Por cuanto se desea implantar un niatkele guerrilla para que la
empresa de embutidos “Don Jorge” logre un posicioeato de su marca de la
zona central de Ecuador, ya que los avances teginofdhan permitido que las
empresas se muevan a un ritmo acelerado y coengbdi han cambiado en pro de

la busqueda del perfeccionamiento personal y erapaks

17



Dentro de la fundamentacid@ntoldgica esta la realidad en que se encuentra la
empresa de Embutidos “Don Jorge” de forma totalogceeta de la falta del
marketing de guerrilla, ya que se va a ver raflejan su posicionamiento de la

marca.

La fundamentaciorepistemologicaes el conocimiento de la realidad de la
empresa y si se utilizdé informacién apropiada. @vés de la investigacion del
problema, se tomoO en cuenta los diferentes corgecaano es: histérico-social,
ideoldgico-politico, cientifico-técnico, economigaultural, que intervienen para
que el investigador pueda tener una estrecha delacin el problema en estudio,
y asi conocer el porcentaje de afectacion al daiarorganizacional de la

empresa de embutidos "Don Jorge".

Dentro de la fundamentaci@xioldégicaencontramos los valores que favorecen al
crecimiento empresarial como la honestidad, hozraplentualidad y disciplina,
gue existe entre todos los miembros que conformanganizacion.

La fundamentaciometodologicase basara en la interpretacion de los hechos de
la realidad para conseguir la mejor seleccion dmétodo que permita realizar un

adecuado desarrollo organizacional de la empresamdatidos "Don Jorge".
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2.4 Categorias Fundamentales
2.4.1 Categorizacion de la Variable Independiente Marketing de Guerrilla

3

Marketing viral en Flash mobs
internet

Redes sociale

Buscadore

I

Blogs

|

Articulos de contenic

llustracién 2: Categorizacion de la Variable Indegiente
Elaborado por: Soraya Romero
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2.4.2 Categorizacion de la Variable Dependiente —oBicionamiento de la

Marca

|

Liderazgo de la marca

[}

Imagen dee marca

Valor de lia marcal

Identidad de la
marca

Branding dde marca

v

Creenciass y valores

1

Diferenciacion

N

—il

Atributos del
producto

Producto

Servicio

llustracidn 3: Categorizacion de la Variable Depentd

Elaborado por: Soraya Romero
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2.4.3 Conceptualizacion

Marketing de guerrilla

Se dice que el llamado marketing de guerrilla noasiderado dentro de
los estudios ortodoxos de la disciplina. Conocesldesesta circunstancia,
los autores de esta tendencia tienen concienciaude proponen y
practican un marketing que rompe con los esquetraagas de evolucion
y aparicion de escuelas y lineas de investiga&am.embargo, y puesto
gue se trata de un enfoque vivo de plena vigemag este enfoque los
principios de la guerra se pueden aplicar al cawiglocomercio de la
economia y del marketing. Visto bajo este contettonarketing podria
asemejarse a un enfrentamiento militar en el gseeltemigos son los
competidores y los clientes el territorio a contpriso defender. El
objetivo de una campafa militar es vencer mucheslé® que nos lleven
a ganar la guerra. Pero la guerra se gana burlafl@gieando y
dominando a los enemigos. El tamafio del territguie se llega a controlar
es solo un reflejo de la capacidad para hacer éstimnia (2009, pag.
99).

El siguiente autor manifiesta que en primer lugar,marketing de
guerrilla es amigo del publico. Se basa en la ggete ganarse a esa gente
para la causa, porque la guerra de guerrilla déxdsacamente de la gente,
se apoya en dicha gente y no puede existir nidéorsi se separa de su
apego y cooperacion. Cuando presento estrategidiyas de marketing
de guerrillas, es facil deducir que son los padrindel marketing de
guerrillas. El publico suele responder algunas isasy pero la
yuxtaposicién de estos personajes es muy conviagesmta describir el
marketing de guerrillat.enderman & Sanchez (2008, pag. 101).
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Caracteristicas del marketing de guerrilla

En sus principios fue pensada para PYMES, pera @ctlalidad también
es recomendada para grandes firmas (Ya no sedgagaber a qué firmas
puede interesarle publicitar de este modo, sinoéactiente no le interesa

hoy el marketing de guerrilla).

Recomendada para firmas que quieran rejuvenececoswnicacion,
hablar en el lenguaje del nuevo consumidor, apterelas herramientas
gue ofrece el 2.0, obtener free-press, generar({tnazra a oreja) o

sorprender al target en vez de bombardearlo.

Instrumento capaz de mejorar el retorno de la 8igar(ROI) que ofrecen
los soportes publicitarios convencionales (premsigyvision, exteriores)
gue resultan mas caros, estan mas saturados y &t @z menos

efectivos.

Hoy en dia luchar por ser diferente no es una bide® sino que es una
obligacion para encontrar un espacio propio demteo un mercado

saturado.

Hay una crisis econdémica, que se traduce en efteede presupuestos y
una crisis de la publicidad tradicional, que seluc® en la necesidad de

innovar todo el tiempo.

Todo esto nos indica que estamos frente a unarieladg no ante una

moda pasajera.
Utilizar la tecnologia como recurso no como idea.

Al contrario de lo que dijo Marshall McLuhan (“Eletlio es el mensaje”),

hoy en dia “El Mensaje es el Medio”.
Medicion no solo cualitativa, sino también cuanitia

Es dificil medir su eficacia.
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El impacto directo es mas intenso y para una nanariientras que el

impacto indirecto es masivo y menos experiencialv

Un tipo de publicidad que ofrece una mayor interacion entre el sujeto
y el mensaje publicitario, que maximiza la atencafisponible en el
receptor, que interactda con él, le sorprende gelgera una experiencia

publicitaria gratificante.
Uso de creatividad y medios no convencionales
Creacion de una relacion nueva con el consumidor.

El efecto debe basarse en la psicologia humananras caracteristicas

técnicas del producto.

Se puede combinar con herramientas de la mercautéxadicional

(andlisis de mercado, conocimiento de la compederstrategias)

Emplear tecnologia para multiplicar el efecto (neéirig en internet)Diaz
(2012, pag. 1)

El marketing de guerrilla es un conjunto de téchica convencionales mediantes

las cuales se pretende emboscar a los clientesnmrsajes, publicidad vy

promociones en el momento menos insospechado ylgsomedios menos

esperados y generando una difusion del mensaje aleerm agil entre los

receptores del mensaje.

Estrategias de Marketing

Las estrategias de marketing cumplimenta la faseliggnodstico de la

situacion y de la formulacién de los objetivospsecisa de la eleccion de
las estrategias de marketing o cursos de acciomgyar se adapten a los
recursos y capacidades, y que han de permitirénasr la situacion futura

deseada. Las estrategias constituyen las prinsigaiiaciones generales
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orientadas a conseguir los objetivos. Las estrasedgg marketing, también
conocidas como estrategias de mercadotecnia, exgatde mercadeo o
estrategias comerciales, consisten en accionesellevan a cabo para
alcanzar determinados objetivos relacionados comaeketing, tales como
dar a conocer un nuevo producto, aumentar las yentagrar una mayor
participacion en el mercado. Para formular o dise@istrategias de
marketing, ademas de tomar en cuenta nuestrosivaigjetrecursos y
capacidad, debemos previamente analizar nuesti@c@dbjetivo, de tal
manera que en base a dicho analisis podamos, porplg, disefar
estrategias que nos permitan satisfacer sus nadesicdd deseos, 0 que
tomen en cuenta sus habitos o costumiiesiuera & Rodriguez (2012,

pag. 12).

Asi mismo al identificar las estrategias, se debwué seleccionar y
establecer acciones que le permitan llegar a metdagetivos usando el
método mas eficaz y de costes mas bajos. Si biemfetjue general se
basa en el proceso, el marketing sigue siendo ienaia exacta. El disefio
de las estrategias de marketing es uno de losipaies aspectos a trabajar
dentro del marketing. Las estrategias de marketefmnen como se van a
conseguir los objetivos comerciales de nuestra esaprPara ello es
necesario identificar y priorizar aquellos prodsctpe tengan un mayor
potencial y rentabilidad, seleccionar al publicayaé nos vamos a dirigir,
definir el posicionamiento de marca que queremasaguir en la mente
de los clientes y trabajar de forma estratégicali@sentes variables que
forman el marketing mix (producto, precio, distcn y comunicacion).
Parmerlee (1998, pag. 330).

Las estrategias de marketing son muy importan@syue por medio de dichas
estrategias podemos formular objetivos que deseamalsanzar, sean estos a
corto, medio y largo plazo, es por ellos que ldsategias dependen mucho de la
orientacion que se desea alcanzar y hasta dorgie lbetratar de penetrar en un

mercado, sea este con un servicio 0 un producto.
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Plan estratégico de marketing

Dice que la idea de plan no es facil de entendenhbstante en la préactica
elaborar un plan estratégico de marketing es uma teompleja. Para su
correcta formulacion se requiere de la previa dagcidin de todos los
conceptos utilizados en el proceso de andlisigmdtacion estratégica y
de la coordinacion de los esfuerzos necesarios gzarar en marcha las
estrategias seleccionadas. El disefio del ProcesBlate de Marketing

(PPEM) comprende un conjunto variado de tarease Epigrafe esta
destinado a presentar de una forma operativa ddivassas etapas, las
acciones basicas a desarrollar en cada una de atiasomo el resultado
final de todo proceso; la redaccion del documerdoodhinado Plan

Estratégico de Marketing (PEMYlunuera & Rodriguez (2012, pag. 12).

El plan estratégico es un buen sustitutivo de &ifitacion estratégica
sobre todo en las Pymes, en las que como ya sephasto no es posible
abordar todo el proceso de planificacion global. ésencia de la
planeacion estratégica consiste en la identificagstematica de las
oportunidades y peligros que surgen en el futws,cuales combinados
con otros datos importantes proporcionan la base gae una empresa
tome mejores decisiones en el presente para expdstaportunidades y
evitar los peligrosVicuia (2012, pag. 48).

Podemos de decir que un plan estratégico de magkets un proceso
administrativo por el cual las empresas satisfamen necesidades, ya que por
medio de la aplicacion de un plan estratégico sel@warear e intercambiar bienes

y servicios de manera ordenada y coherente.

Marketing Estratégico

Marketing estratégico es, al mismo tiempo, un cptxénico y un lugar
comun. Esto que podria parecer un contrasentideaidad no lo es. El

término estratégico se utiliza con gran profusiarapdescribir un namero,
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al parecer interminable, de actividades de margettim la actualidad, en
el marketing todo parece ser estratégico. Existetigs estratégicos,
ingresos estratégicos en el mercado, publicidacatégica e incluso
podrian existir estrategias estratégicas. La saturade enfoques
competitivos ha centrado su atencién en la imptadiaestratégica de las
actividades de marketing, con un 0jo puesto emiapetenciaSchnaars
(1994, pag. 78).

El marketing estratégico se apoya de entrada emnalisis de las
necesidades de los individuos y de las organizasiddesde un punto de
vista del marketing, lo que el comprador buscalgwaducto como tal,
sino el servicio, o la solucion del problema, qupreducto es susceptible
de ofrecerle; este servicio puede ser obtenidodgerentes tecnologias,
las cuales estan, a su vez, en un continuo caniaofuncion del
marketing estratégico es seguir la evolucion deicadn de referencia e
identificar los diferentes productos-mercados ynsEgos actuales o
potenciales, sobre la base de un andlisis de ¢asidlad de las necesidades

encontradaslacques (1996, pag. 8).

Consiste en poder planificar el éxito y futuro @edmpresa u organizacion,
basandonos para ello en respuestas que se ofredaardemandas del mercado
actual, el éxito de nuestra empresa dependeraaenpgrte de nuestra capacidad

de adaptacion y anticipacion a estos cambios.

Tacticas

Las tacticas es un conjunto de acciones organizadasrdinadas que se
ejecutan para lograr una meta a corto plazo deletna estrategia global.
La tactica ayuda a poner en orden los recursososrde un fin. De esta
forma se reduce el margen de error ya que se naaimias acciones
espontaneas o impensadas y se puede poner ercpr@gtiello que ya se

practico y entrend. Cabe mencionar que el conceptid en el ambito
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militar. En este sentido, la tactica militar eplkaln que supone la puesta en
marcha de lo establecido por la estrategia. Estgsvdcablos (tactica y
estrategia) suelen utilizarse como sindnimos, agriguestrategia es un
esquema que se implementa para intentar alcarzabjetivos y la tactica

es la forma prevista para alcanzar dichos objetd@z (1996, pag. 30).

Las tacticas se corresponden con iniciativas plegua través de las
cuales las Relaciones Publicas gestionan las mines problemas y
esquivan los obstaculos; es decir, el cdmo haesrlon momento dado, en
funcién de las circunstancias inmediatas, (...) @taita no siempre se
utilizara tacticamente, pero una tactica es siempoe definicion, una

técnica (...). Las tacticas constituyen parte certedlplan que describe,
de forma secuencial, las distintas actividades spi@an a utilizar para
llevar a la préactica las estrategias y conseguiaredar los objetivos.

Mantilla & S&enz (2008, pag. 51).

Como su nombre lo indica tactica es la manera derpen orden las actividades
que se desarrollan para cumplir con los objetivpgsteriormente el plan de una

empresa u organizacion.

Grafitis

Se llama grafiti, grafico o pintada (del inglésaffjti o graff). A varias

formas de inscripcion o pintura, generalmente spbopiedades publicas
o privadas ajenas (como paredes vehiculos, pugntagbiliario urbano,

especialmente pistas de skate)."Pero aun asi uwgamos esta
introduccidn, con otra frase aparecida en la eopedia:"La expresion
graffiti se usa también para referirse al movinoeattistico de mismo
nombre. Diferente de la pintura a como subcategigita misma, con su
origen en el siglo XX. Fue un movimiento iniciado s afios 60 en
Nueva York, o segun aluden fuentes bibliograficaspo, getting from the

underground en filadelfidBueno (2005, pag. 15).

27



También se le conoce como cultura urbana, estéficgr o movimiento

artistico, se centra en cinco puntos, viniendofimidge el graffiti como:

a).- Un medio de expresion o comunicacion no usiinal que se sirve
de representaciones bidimensionales y tridimenkenaque abarca

tratamientos que van de lo netamente pictéricoreetamente escultorico.

b).- Se realiza manualmente, con auxilio o no dstrumentos o
maquinaria, con técnicas directas o indirectas ¢(ceinstencil graffiti ),
generalmente, sobre un soporte fijo, portati o indv dimension

itineraria), estable o inestable

c).-Puede presentar un caracter ladico, estétitoal,r informativo o

ideologico de modo independiente o de forma condaina

d).-Su autor, desde la marginalidad o la clandestth o
semiclandestinidad y siempre conscientemente, @@ la indecorosidad
o la impropiedad (sobre todo en lo que respectagopbrte), en una

actuacion fundamentalmente transgresora y

e).- Como producto u objeto es efimero, aunquedeepsion de su autor
pudiese ser contraria a los circunstancias hayahohgque perdure en el
tiempo. En general, el graffiti es un fenomeno t&vo, guiado por el

principio de la transgresion y ligado a la civit&m, a la instauracion de
una cultura urbana, a la oficializacion del lengugjla regulacion de la
vida humana. Indudablemente, sin la existencia di& dactor de

ordenacion de los modos de comunicacion el grafitpodria generarse.
Figueroa (2006, pag. 41).

El graffiti podemos mencionar que es una exprekia de una cultura urbana,
plasmada en soportes, fijos portatiles o movilggesar en otras dimensiones la

civilizacion, cultura, lenguaje, vida, etc.
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Flash Mobs

El flash mobs es una ‘multitud instantanea’ es ac@on organizada en la
gue un gran grupo de personas se reune de repente kigar publico,
realiza algo inusual y luego se dispersa rapidamddsde un punto de
vista de marketing, el auge del flash mobs es Hifigacion y la
motivacion para seguir desarrollando estrategiasndeketing viral.
Basicamente, gran parte del marketing de ventaoalnpenor también
intenta que mucha gente haga lo mismo en un monaatésminado. No
es muy distinto del modus operandi del flash mélzglemos considerar
gue las flash mods es las extrapolacion del coonadpthat el mundo real
0 una presonificacion de la lista « cc »> de umait . En la actualidad, el
atractivo de de una flash mob reside en lo sorgmtedy frivolo de la
propia accion, algo similar a lo que ocurre condasodias de marcas y
demés contenido reenviando habitualmente. Las flasbbs son
consideradas por quienes las convocan como pusnas callejeras.
desligadas de cualquier tipo de maquinacion cotparacomercial o
politica. Pero como ocurre con las parodias de @asgnla frivolidad y la
subversién pueden ser aprovechadas de forma @eptiv las marcas
obteniendo increibles creativas y de posicionani@stablecidas de una
marca y aventurarse en el mundo viral con algo muextraordinario.
Lenderman & Sanchez (2008, pag. 242).

Consiste en la congregacion de una multidud deegent un espacio
publico con el fin de realizar una accién simul@n®do a la vez. Estas
convocatorias se realizan desde varios canalesega blogs, mailing o
SMS aunque en muchas ocaciones surge simplemdrteaea boca.Un
flashmob es una rutina organizada de un grupo t&aa que trabajan
juntos en una gran escala para sorprender y dianiiblico general por
un periodo de tiempo temporal con una actuaciororg8pea. Las
actuaciones de flashmob pueden incluir bailes, ioaes 0 incluso
intentos de romper un record. Aunque hacer algontochas personas en

una gran escala puede ser dificil, si consiguear sacflashmob, puede ser
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muy gratificante para quienes participan y quidnesbservanMakenzie
(2012, pag. 1).

El flash Mobs se trata nada menos que de una @thnaque generalmente se
centra en un entretenimientoinusual, creativo &eat una multitud en una
situacion no convencional en un espacio publicmattdo en cuenta que esto no

ofende a nadie.

Marketing viral en internet

El Marketing viral en internet, también conocidommo "marketing de
zumbido", "marketing tipo incendio forestal", "matikg avalancha" o
cualquiera de sus otras docenas de nombres, ettimgykiral "describe la
estrategia de marketing que motiva a los individaogransmitir un
mensaje de marketing a los demas, creando asi temgml para el
crecimiento exponencial, en cuanto a la exposi@odnnfluencia del
mensaje”. El marketing viral es la conjuncion dedreo electronico y la

comunicacion interperson@chiffman & Lazar (2005, pag. 501).

La nueva era del Internet es equivalente al marfgetviral. Su
funcionamiento es muy sencillo: decirle a un angge diga a sus amigos

gue algo vale la pena.

Un marketing viral eficaz requiere seguir unas tasuneglas para obtener
el "rumor" apropiado acerca de su producto o servia) identificar
rapidamente a quienes establecen tendencia y dagrdiseminen el
mensaje; b) restringir el abasto al principio pamaular escases; todo
mundo quiere lo que no puede conseguir; ¢) senacdd: a nadie le gusta
ser engafado; y c) estar preparados para camipalandéente: el buen
bombero sabe cuando retirarse. Si hay algo ques tlmdomercaddlogos
virales han aprendido es esto: ponga hablar a tosuenidores y

comenzara a vendeZasteld (2010, pag. 113).
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El marketing viral utiliza técnicas de mercadotacyipor medio de ella explorar
las redes sociales, y por su puesto otros mediosr@hicos, con el fin de tratar de
difundir un rumor de marcas, productos, servidiodp esto basado en un proceso
conocido como trafico, es decir las personas ganegico al momento de

compartir publicaciones en las redes sociales.

Redes sociales

Las redes sociales son Web que permiten a losiasuamtrelzarse para
poder comunicarse entre si, con los amigos quaageatren dentro de su
propia red, en la cual pueden intercambiar fotasleos, mensajes
instantaneos, comentarios en foto, Existen didimjwos de redes. Estas
son redes profesionales, tematicas, mixtas, de pergonales, etc., y aun
hoy siguen apareciendo otros tipos de redes.Las rgde suelen utilizar
los jovenes son las redes sociales de ocio. Eg,dstque se busca es estar
en contacto directo con sus contactos, ya sean oamigonocidos,
familiares... para intercambiar fotos, comentariosngs. Borja (2010,
pag. 178)

El concepto de red social, implica, entonces, stesia abierto a través de
un intercambio dinamico entre integrantes y comgrdantes de otros
grupos, que posibilita la potenciacion de los regsirque poseen y que se
enriquecen con las multiples relaciones entre @lifizs miembros que la
componen. Las redes sociales son, en esenciaspgdaamicos a traves
del tiempo y de las circunstancias sociales coasrePara algunos, la
metafora de la red se ha convertido en la resp@estachos retos de la
contemporancidad, como los plantean los procesoglal®lizacion y
mundializacion. Ello debido a que la ausencia deentros™ de decision,
ejecucion y poder, propuesta de la teoria de essfeconsecuencia con las
condiciones de los procesos nombrados. No obstémtayvestigacion
social sera la que confirmara o refutara esta tgsiisnista.Madariaga,
Abello, Sierra, & Magendzo (2003, pag. 12).
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La redes sociales es un instrumento cibernautieofug creado para mantenerse
en contacto de manera activa con la sociedad, #&sadn entorno de camaderia,
familiar, o académico; pero las redes socialessoane pasado las expectativas de
una red social comun tanto asi que hoy en diamsah@er que una red social se

haga o se realicen transacciones comerciales.

Buscadores

Los buscadores permiten que cualquier persona prestantrar todo el contenido
que le interese sin tener que necesitar de ningdnde mediacion. Cuando se
produce la busqueda de una palabra clave, nos rawsbrden descendente una
serie de paginas que se corresponden con la adeibosqueda realizadaalvez
(2010, pags. 194-195).

El marketing digital avanzado se rige por criter@srentabilidad, porque el
nuevo marketing permite conocer, en cada acciorequeende una empresa,
que clientes responden positivamente a su inieigticual es el retorno de la

inversion de esa iniciativa concreta.
Los métodos actuales de posicionamiento en busemdon dos:

1. SEO (Search Enrgine Optimization) o posicionamientdura u
organico en buscadores. Ciencia multidisciplinarerdada a la
otimizacion de sitios web, que no solo tiene emtauéos algoritmos
de los buscadores presentan en repuesta a unaedasdel usuario.
Acorde con su algoritmo y el pais del usuario, eydn una lista de
websites relevantes. Para mejorar el posicionamiestiural de tu web
debes conocer las técnicas de optimizacion web. drasiciantes
comienzan a ser conscientes de que casi el 80igroale los clics
provienen de visitas = organicas’, segun datodughter Research, y
esto hace que se invierta cada vez mas en el ianéds

posicionamiento natural de un site.
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2. SEM (Search Enrgine Marketing) implica gestion de mtnke en
buscadores: promocion y pago por (PGHas (2008, pag. 186).

Los buscadores son parte de una web donde se mnuesirias direcciones de

varios temas o0 de lo que una persona indaga o Jbeasck actualidad existen

varios buscadores en internet que ofrecen unadaatiee servicios, y los mas

conocidos son google, yahoo, msn, Opera, etc.

Blogs

Un blog, desde un punto de vista técnico, no esquéasuna pagina web,
en la que el sitema de edicién y publicacién sesihwlificado hasta el
punto que el usuario no necesita conocimientoscéspes del medio
electrénico ni del formato digital para poder apoxtontenidos de forma

inmediata, agil y permanete, desde cualquier pdatoconexion a internet.

Sobre este apunte de definicibn se han ido corestdoy durante los
ultimos afos diversas definiciones de blog, queitdarevolucionando al
ritmo que el mismo fendmeno crecia cuantitativamemrofundizaba
cualitativamente sus posibilidades de interactjdga perfilaba nuevos
escenarios electrénicos de interactividad entreansst Un coctel
explosivo, en el que su extensién exponencial ynlosvos usos sociales

pasan a ser al mismo tiempo causas y efectos detarfenomeno.

Asi, desde los primeros intentos funcionales dmid&in, que limitaban el
blog a una simple pagina web personal con enlam®gmtarios, hasta las
Gtlimas definiciones del blog como un espacio dlaba autoedicion y
publicacion inmediata y directa por parte de swrawte han apuntado
decenas de calificaciones, muchas de las cualesds@rgen en funcion
del aspecto analizado en cada caso: diario persorligle — cuano se
examinaba la autoria y el estilo de contenidosstadb y relacion de
actualizacion cronoldégica —cuando se ponia el acent el ritmo y el

registro de publicacién-; o médulo de rrecorridpeniextual de la red —
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cuando se centraba el interés en la utilizacioriodeenlaces para crear
redes de informacion distribuidaruguera (2007, pag. 14).

Los blogs son conversaciones entre personas. s &y muchas
opiniones y poca informacion, pero la extension la® herramientas
digitales convierte a muchos en testigos de laafidad. Las calles se
llenan de potenciales reporteros que se conviameperiodistas cuando
presencia, registran o investigan acontecimientdesyhacen publicos.
Rojas, Alonso, Antinez, & Valera (2006, pag. 126).

Se entiende que es un sitio web en el cual inteevieuno o varios autores
mismos que publican textos, articulos, se caraetgyor que conserva siempre la
libertad que tiene el autor para expresar sus jdeasentarios, en pocas palabras

lo que crea conveniente el autor o duefio expresdramte el blog.

Posicionamiento de la marca

El posicionamiento de una marca significa enfatilzer caracteristicas
distintivas que la hacen diferente de sus compeisdyp la hacen atractiva
para el publico. Posicionar consiste en relaciomaa marca con un

conjunto de expectativas basado en las siguiengsgiones:

1) ¢Una marca para qué? Se refiere a la promesa qadahmarca y
el beneficio que proporciona al consumidor. Pomeje, los
productos de The Body Shop son respetuosos con egliom
ambiente.

2) ¢Una marca para quién? Se refiere al aspecto dmadeeobjetivo.
Durante mucho tiempo. Soberano ha sido una beleidihbres.

3) ¢Una marca para cuando? Se trata de la ocasioa euel el
producto serd consumido. Bailey's es una bebida gaasiones de
reuniones de amigos.
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4) ¢Una marca contra quién? N el contexto competéstoal, esta
pregunta define los principales competidores quslen capturar a

nuestros clientediménez A. , y otros (2004, pag. 85).

El posicionamiento de una marca es concretar deasca priori: a
guién queremos vender el producto o servicio (gmigetivo) y cual
es el argumento de venta principal que vamos &artien (beneficio
basico, ventaja diferenciadora, razén de compracipal: son
diferentes expresiones para la misma id€ajlozgoiti, Rodriguez,

Olmos, & Miranda, (2010, pag. 27).

Reposicionamiento es cambiar la posicion que elymim o servicio tiene
en la mente del cliente, o bien en ocasiones racardo que ya habia
olvidado. La capacidad de identificar una oportadide posicionamiento
es un buen test para conocer las habilidades deperto en marketing.
Las estrategias exitosas de posicionamiento sadeaden la adquisicion
por parte de un producto de una ventaja competilies bases mas

comunes para construir una estrategia de posicienaonde producto son:
Posicionamiento sobre soluciones, beneficios osidades especificas
Posicionamiento sobre el uso determinado de cdsegyor
Posicionamiento sobre ocasiones de uso especificas
Posicionamiento contra otro producto

Posicionamiento a través de disociacion por tipprdeducto

Més generalmente, existen tres tipos de concegtg®sicionamiento:
Posiciones funcionales

Resolver problemas

Proporcionar beneficios a los consumidores
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Posiciones simbdlicas

Incremento de la propia imagen
Identificacion del ego

Pertenencia y significado social
Posiciones experienciales
Proporcionar estimulaciéon sensorial
Proporcionar estimulacién cognitiva

El encontrar un posicionamiento se ve facilitado oea técnica gréafica
llamada mapeado perceptual, varias técnicas destigaeion y técnicas
estadisticas como escalado multidimensional, asdigctorial, andlisis

conjunto y analisis l6gicdVikipedia.org (2015, pag. 1).

Es el lugar que la empresa ocupa en el mercadm daglacciones y estrategias
gue esta tome frente a su competencias, la form&ader o lograr dicho

posicionamiento situara a la empresa entre unasdeéjores, y si por el contrario
se maneja espacio reducido en el mercado es dexing es conocida y menos
reconocida por el usuario, se deberia a que nonpeaeadido acciones para captar

mas nicho de mercado.

Tipos de Estrategias de Posicionamiento

El termino posicionamiento puede venir referidoallp localizacion del
producto a partir de sus caracteristicas fisicAsayla posicion que ocupa
el producto en funcién de las percepciones de twsumidores. En el
primer caso hablamos de posicionamiento objetivwora bien, este tipo
de posicionamiento no es util, a menos que lagtAfraticas del producto
sean coincidentes con las percepciones que losititsres poseen de los

productos o marcas. Y esto realmente es improbaflehos productos
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con caracteristicas fisicas idénticas son percbictimo diferentes; sin
embargo, otros muy diferentes son percibidos catgaticos cuando sus
caracteristicas diferenciales carecen de impodapara el consumidor.
Por lo tanto, el posicionamiento basado en lasctaniaticas fisicas es
significativo solo si se extiende al campo de lascgpciones de los
consumidoresMunuera & Escudero (2007, pag. 84).

La empresa del nuevo parque tematico a instawadegyreconocer segun
los resultados las diferentes estrategias de Baosiciiento de las que

puede disponer:

Posicionamiento basado en un atributo. Una empses@osiciona de
acuerdo a un determinado atributo, por ejemplo: aftss de experiencia

gue lleva operando.

Posicionamiento basado en beneficleisproducto se convierte en el lider
con respecto a un beneficio determinado. Asi, imeagbs que uno de los
parques ya existe se posiciona como el Parque Ro(paoporciona una

experiencia de fantasia).

Posicionamiento basado en un uso o aplicacién. retuygto puede
posicionarse como Unico en una determinada apficaziuso. Alguno se
puede posicionar como el parque que proporciongsaturistas que

disponen de corta estancia —un entretenimientdogpitenso y pasajero.

Posicionamiento basado en el usuario. Tiene lugando el producto se
posiciona como adecuado para un determinado grepocodsumidores.
Alguno puede posicionarse como el mejor para agsialisuarios que

disfrutan con las emociones fuertes.

Posicionamiento frente a la competendih que se aplica cuando un
producto es mejor que otro, competidor, de notaiagen en algun
sentido. Por ejemplo uno de ellos puede posicienaosno el que ofrece

mas atracciones que sus competidores directos.
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Posicionamiento basado en una categoria de prodtlcfiyoducto puede
posicionarse como el lider en una determinada cetede producto. Por
alguno, puede intentar posicionarse como una ulgdit educativa
complementaria de la experiencia recreatiditorial Vértice (2008,

pag. 82).

Las estrategias de posicionamiento son muy imptasaya que de ellos depende
mucho, lo que una empresa desea acaparar en uadoer segun el nicho de
mercado, esto quiere decir que una empresa u aegabim puede posicionar una

posicionar una marca, un producto y a la vez ppedeionar un servicio.

Segmentaciéon del Mercado

La segmentacion debe entenderse como una teodm@ ona estrategia.
Como teoria investiga el mercado con objetivo dmoetrar la existencia
de conjuntos de consumidores homogéneos entredffiesentes de los
demas. Como estrategia representa la creacion fdeerttes planes de
marketing, relativos a precio, producto, comunigagidistribucion, etc.,
para llegar a los diferentes segmentos que pudmaontrarseAbascal
& lldefonso (1994, pag. 18).

La segmentacion de mercados es el proceso deddivilel mercado en
subgrupos homogéneos de consumidores de acuerds mesesidades,
caracteristicas y/o comportamientos, que podrianiudgar a pautas de

compra o consumo diferentes.

En la mayoria de los casos, el fin de la segmeiriaes llevar a cabo una
estrategia comercial diferenciada y adaptada al cadersegmento
objetivo, que permita satisfacer de forma mas efedus necesidades y
alcanzar los objetivos comerciales de la empr@asado & Sellers (2006,
pag. 159).
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La segmentacién de mercado es o se le conoce corpooueso de divisién en
grupos uniformes de comunicaciones de acuerdo a ctacteristicas y
necesidades semejantes, la segmentacion de undoderabién puede dividirse

de acuerdo a las caracteristicas de consumo, €staligion, politica, etc.

Ventaja Competitiva

Una ventaja competitiva es algo que permite a umaresa obtener
niveles de beneficios superiores al promedio deestor. La interrelacion
entre ventaja competitiva y rentabilidad es dirgctaien conocida. Una
fuerte ventaja competitiva produce mas altos ns/ebeneficios; una
ventaja que sea muy deébil, o peor adn, que sea "desventaja"
competitiva, produce bajos niveles de rentabilidachnaarg1994, pag.
35).

Llevar a cabo un analisis SWOT le sirve a las esgg@ara identificar su
ventaja competitiva. Una ventaja competitiva, lldmaliferencial, es un
conjunto diferencial, es un conjunto de caractedst Unicas de una
compafiia y sus productos percibidos por el merozeta como dignos de
atencién y superiores a los de la competenciael Eactor o conjunto de
ellos que hace que los clientes patrocinen a mmaresa y no a sus
competidoras. Hay tres tipos de ventaja competitigh costo, la
diferenciacion en producto y/o servicio, y las &stgias de nichd.amb,
Hair, & McDaniel (2002, pag. 36).

La ventaja competitiva, es la que diferencia qua empresa tiene frente a otra
empresa u organizacion, tomando en cuenta quegparana ventaja competitiva
sea efectiva y real debe cumplir con los siguiep@smetros como debe ser
Unica y legal, posible de mantener y debe ser ret@msuperior a los demas

productos, servicios que ofrece de la competencia.
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Liderazgo de la Marca

Aunqgque muchos consideran que el liderazgo tienevgueon lo que sabe
y hace una persona en patrticular, en realidadeddzgo tiene que ver mas
bien con la profundidad del talento inserto en BNAde la organizacion.
En otras palabras, el liderazgo es, implicita diekg@mente, una “marca”
propia de cada organizacién. La buena noticia es egia “marca de
liderazgo” puede ser desarrollada y modificada ebfin de mejorar el
desemperio de la organizacion en su totalidad.eRddide la premisa de
gue los lideres son importantes, pero mas impertanh es el liderazgo,
los autores presentan este innovador concepto ntedvarios casos de
estudio.Ulrich & Smallwood (2013, pag. 1).

Relevancia: Si hay algo importante para una masajue esta sea
relevante y no resonante como mucha gente confuRdesonalidad:

¢ Quién eres, de donde vienes, a donde vas?...sonnfasgnecesarias
para entender la personalidad de la marca y paarla crecer. Enfoque:
Poder hacer algo no significa que se deba haagita \don la expansion
fuera de medida. Alianza: Si tus clientes no seadwnan y confian en tu
marca esta no podra crecer. Conjunto: La marcane®do por lo que

todos los detalles de tu empresa conforman su iesgmo pueden dejarse
al azar. Cuidado: Que una marca crezca requieceidados y tiempo por
lo que procura protegerla. Principios: Las grandescas utilizan sus
“stper-poderes” para hacer el bien y poner a laegga los principios por

delante de los beneficio®omez (2015, pag. 18).

Quiere decir que el liderazgo de marca es aquakaet|usuario, el consumista y
el que depende de una marca, esta fijamente poadaoen la mente del

consumidor y por ello se lo conoce a esa marca eonlimlerazgo de marca.

Imagen de la Marca
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Es el conjunto de representaciones mentales, tafgcotivas como
racionales, que un individuo o grupo de individasscian a una marca
concreta de un producto dado; representacion quet essultado de las
experiencias, creencias, actitudes, sentimieniofoemaciones que dicho
grupo de individuos asocia a la marca en cuesfiinénez A , y otros
(2004, pag. 70).

La serie de creencias que albergan los consumidoessa de una marca
particular. La diferencia entre una y otra es querimera se sitia en el
plano del emisor y la segunda en el del receptadidefio de la identidad
corporativa queda recogido en un manual tras ucesm meditado de
analisis, desarrollo y estudio del conjunto de mesoy creencias que
conforman la personalidad de la empresa. Todopddlemado en un logo-
simbolo, es decir, en una tipografia determinanigoflpo) y en la imagen
o recursos gréficos que la acompafian (anagraftedler & Armstrong
(1998, pag. 161).

La imagen de la marca no es mas de lo que seequarsmitir, determinando
obviamente los colores con lo que se desea quédsatificado el logotipo o
nombre de una empresa misma que permitird por medi@sto se puede

posicionar dicha organizacion.

Valor de la Marca

Una vez establecida la funcion de las marcas emaicado como
generadores de <valor>, procede constatar quedag to proporcionan de
la misma manera ni con la misma intensidad. Estamstancia conduce al
concepto de valor de mar¢Brand equity de forma que pueda definirse
con rigor un sistema de evaluacion que permitebkstar la entidad de la
marca en el mercado en relacion con las de la demga. El valor de
marca es el valor (positivo 0 negativo) que un pobal ha adquirido a lo

largo del tiempo y procedente de la propia maregr8duce mediante las
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asociaciones que las personas hacen y las expastgtie tienen sobre la
empresa y sus productos. Es consecuencia de laieaxpa de los
usuarios, clientes o no, sobre el producto o lamegacion y como lo
perciben. Es un elemento intangible, ya que survadguede ser medido

de manera materiabarcia (2005, pag. 49).

El valor de la marca esta compuesto de lealtadcttuc y lealtad de

conducta. Lealtad de actitud refleja cobmo el condanse siente y piensa
acerca del producto o servicio, y que proporciérsdecorazén y de su
mente le otorgan a esas marcas. La lealtad de ctnde refiere a la
accion acerca de lo que la gente hace con su dyngtee proporcion de
sus compras que le dan al producto. Las marcasrseecten en muchas
ocasiones en los activos mas valiosos que posseant@resas pero lo
cierto es que nadie consigue determinar de forreaiga qué es lo que

realmente da valor a las mismas y por dre¥eira (2007, pag. 1).

El valor de la marca abarca todo toda la expergedei sus clientes, actuales los
mismos que mantienen relacione comerciales comf@esa u organizacion, por
largo tiempo para lo cual hacerlo bien requiereuda comprension detallada
sobre quien es su publico objetivo, que es lo m@mitante para ellos y por

supuesto cuales son los factores influyen.

Identidad de la Marca

La Identidad de Marca es la apuesta estratégichaggeuna marca por ser
percibida de una manera determinada porque coasigker esa percepcion
puede ofrecerle una ventaja competitiva en el ndercha ldentidad de
Marca no es la Imagen de Marca (el modo en el gqaecbnsumidores
perciben en la actualidad a la marca), aunque éaligés que ambos
elementos tiendan a ser el mismo. No obstante,gmued coincidir Si

hemos sufrido alguna crisis de comunicacion.
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Normalmente, la Identidad de una Marca puede radacten un simple
folio de papel, en una docena o dos de frasesscgriagnificativas. La
Identidad de Marca resume lo que la marca signyfieapromesa, tacita o

expli-cita, querepresenta para sus consumidbtesge (2008, pag. 1).

Desarrollo de la identidad de la marca: En estpaete definira con
precision qué es la marca, su razén de ser, paasigee, a quien puede
aportar beneficios, cuales son estos. Este objs@valcanzara ejecutando

4 pasos, a saber:

Establecimiento del sistema de identidad de la aparediante el andlisis
de las distintas dimensiones que componen dichdidde estableciendo

cuales de ellas son relevantes y constituyen lacesenisma de la marca.

Definicion de la imagen de marca, evaluando compeesibida la marca
en la situacion de revisibn de una marca estatdeoiddefiniendo el
conjunto de rasgos y asociaciones que se aspira @aaibidos como

inherentes a la marca.

Elaboracion de una proposicion de valponiendo desde la perspectiva
del cliente el conjunto de ventajas y beneficios gucorpora la marca de
forma que resulte patentes las diferencias conptaposiciones de la

competencia.

Definicion del modelo de cliente basado en la maacmavés del analisis
del as formas de adquisicion del producto o seyitms criterios de
compra y las alternativas a la marca propia ofeggubr la competencia.
Garcia (2005, pag. 48).

Identidad de la marca no es mas que el posiciomamépie esta gana ya sea en la
mente del consumidor un cierto segmento, tomandouenta las caracteristicas

que contribuyen a la marca. Es decir lo que la ensignifica para los clientes.
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Branding de Marca

El Branding de territorio, o place Branding en temiogia anglosajona,
parte de la condicion que se puede desarrollaml@ande territorios de la
misma manera que se hace marca de productos, i8ervic o
corporaciones, a pesar de que insiste en la necksdiel no confundir el
término Branding con la promocion de activos indiidles de una nacion
como el turismo, la inversion interna, la culturédas exportacionessan
Eugenio & Donaire (2012, pag. 100).

A grandes rasgos, el término Branding viene a bonar el poder de la
marca como elemento diferenciador capaz de tramshaitidentidad
empresarial, defendiendo su validez como objetivblipitario en si
mismo. El concepto Branding engloba todos los mitdas que
proporcionan las caracteristicas  diferenciales ra wmpresa. El
posicionamiento es una metodologia que parte dméat como funciona
la mente. La definimos como “lo que diferencigedducto o la empresa
en la mente de los clientes”... Branding es ponerraaeca en la mente
del cliente. Con su idea diferenciadora... el Bragdirel posicionamiento
estan muy vinculados, si no son la misma c@satell6 (2010, pag. 33).

El Branding se refiere a posicionar una marca, yetoj empresa en la mente del
cliente con la forma diferenciadora de manera qeeempresas defienden la
validez de su marca, haciendo que los clientes isetas identificados y

conformes con la marca que compran.

Creencias y Valores

Las creencias depende mucho del medio en dondpensana nace, de ello surge
las creencias en relacion a sus costumbre y toamisi y por otra parte los valores
son aquellos que una persona tiene y fue formasiZedemprana edad, y mismos
que hacen a una persona un ente de bien para ikdadc ParaRupprecht

Weerth (1998, pag. 137)En las creencias y valores individuales se encaezit

44



fundamento para las capacidades y modos de compert®s humanos dentro
de los ambitos que no estan determinados genétitarnecondicionados por el

entorno”.

Las actitudes son conjuntos de creencias, valorespcimientos o
expectativas, relativamente estables, que predsspan actuar de una
manera preferente ante un objeto o situacion. &stgponente cognitivo
es en el que mas facilmente se puede incidir @mdaiianza, y suele ser

congruente con la actitud respectiRaat & Soler (2003, pag. 24).

Atributos del Producto

Los atributos del producto son las caracteristprapias con las que cuenta el
producto es decir su etiqueta, sus colores los misme hacen de féacil
reconocimiento al mismo, especificaciones técnjicabviamente la utilidad que
este presente al usuario y consumidor. Farder & Armstrong (1998, pag.
161) “El desarrollo de un producto o servicio implica tlefuncion de los
beneficios que ofreceran. Estos beneficios se caanry se proporcionan por

medio de atributos del producto, como calidad,atarésticas y disefio”.

Los productos son susceptibles de un andlisis slathibutos tangibles e
intangibles que conforman lo que puede denominazseno su

personalidad.
Los principales factores son:

1. Ndcleo: comprende aquellas propiedades fisicasmigas y
técnicas del producto, que lo hacen apto para rdetadas
funciones y usos.

2. Calidad: valoracion de los elementos que compreetiedcleo, en
razon de unos estandares que deben apreciar o lagdiralidades
y permiten ser comparativos con la competencia.

3. Precio: valor ultimo de adquisicion
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4. Envase; elemento de proteccion del que esta dakeldaroducto y
tiene, junto al disefio, un gran valor promocional.

5. Disefio; forma y tamafio que permiten, en mayor oomgrado, la
identificacion del producto o la empresa y, gemaeaite, configura
la propia personalidad del mismo.

6. Marca: nombres y expresiones graficas que faciliten
identificacion del producto y permiten su recueasociado a uno
y otro atributo.

7. Servicio: conjunto de valores afiadidos a un pradupgie nos
permite poder marcar las diferencias respecto aéosas; hoy en
dia es lo que mas valora el mercado.

8. Imagen del producto: opinién global que se credaemente del
consumidor segun la informacion recibida, directa o
indirectamente, sobre el producto <<en si mismo>>.

9. Imagen de la empresa; opinion global arraigada merhoria del
mercado que interviene positivamente o0 negativaenemt los
criterios y actitudes del consumidor hacia los pobds.Direccion
General de Educacion (2000, pag. 107).

Diferenciacion

Para dar una marca a un producto es necesaridelardiiacion.
Los productos fisicos varian en cuanto a su paénde
diferenciacion. En un extremo se encuentran acugifoductos
gue apenas permiten variaciones: pollo, aspirinagcgro. Sin
embargo, incluso estos productos permiten realizderminadas
variaciones: los pollos Perdue, la aspirina de Bayel acero
India’s Tata han obtenido identidades distintivases categorias
respectivas. Procter & Gamble produce los deteegehide, Cheer
y Gain, cada uno con una identidad diferente. Eotrel extremo
estdn os productos susceptibles de gran difereagjacomo los
automoviles, los edificios comerciales o los mugbken este caso
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el vendedor se enfrenta a una multitud de parameteodisefio
entre los que se cuentan la forma, las caractasstel nivel de
calidad, la uniformidad, la durabilidad, la podiéd de reparacion
y el estilo. Los mercaddlogos buscan constantementvas

dimensiones de diferenciacidfotler & Keller (2006, pag. 376).

Tipos de estrategias de diferenciacion

Producto: La marca se diferencia por los atributelsproducto como la
forma, resultados, duracién, confiabilidad, estildisefio. Ejemplo: Crocs

se diferencia por su comodidad sin igual en congi@macon otro calzado.

Personal: La empresa puede diferenciarse si switagéan es superior a
la de la competencia. Formando una fuerza de vestsecializada,
ofreciéndole al cliente un asesor en lugar de urdesor. El asesor ler
ayudara al cliente a seleccionar la mejor opciénadeerdo a sus
necesidades. Ejemplo: Pizza Hut se destaca podeatah cliente de una

forma estandarizada.

Imagen: Las personas reaccionan positivamentel@nfgoductos que les
brindan un estatus o si es un aspiracional. EjerRalex, le brinda un
estatus sin igual, porque su promesa de venta @®sNin reloj, es una

joya.

Canal: Las empresas pueden destacarse por suwabentlos canales de
distribucion, porque le facilita a su cliente adguel producto. Ejemplo:

Amazon que no fue uno de los primeros en vendeodilen la linea, lo

cual lo diferencio de las otras librerias que camadéizan tradicionalmente.

Chévez (2014, pag. 1).

La diferenciacion es el proceso por el cual lasresgs se diferencias acciones en
Su expresion genética, para adquirir la morfologias funciones de un tipo

celular especifico y diferente al resto de tipdalaees del organismo.
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Producto

El producto es concebido por el marketing desde Gjieas, una mas
restringida y otra mas abarcadora. La primera denaien la definicion de
producto(o servicio) solo aquellos atributos quedastituyen, como las
caracteristicas tecnoldgicas, la marca, las valesigsabor, color) y los
tamafios. Si tomamos un champu, por ejemplo, esteaGmlo tendra en
cuenta la composicién quimica, el aspecto de lasaig, las variedades,
los tamafios y el envase. Desde la segunda perspest@ concibe el
producto como un concepto abarcativo que tienemtosieatributos

internos, intrinsecos al producto: la variedad,dslefio, la marca, el

tamano o el empaquByvoskin (2004, pag. 26).

Para el marketing el producto es mucho mas quebjetoo Los clientes
compran satisfacciones, no productos. Siguienda esta, podemos
definir el producto como “un conjunto de atribufésicos, de servicio y
simbalicos que producen satisfaccion o beneficiasaario o comprador.
Si entendemos el concepto de producto como unaefalensatisfaccion de
necesidades, una adecuada gestibn de productoddgar siempre
entorno a las necesidades del consumBlelio & Sainz (2007, pag. 15).

El producto es aquel que se produce se crea oadigareen una empresa u
organizacion, en funcion de satisfacer las necdeglay exigencias de los
consumidores, y por otro lado el producto es creampla intencion de cumplir

un sin numero de expectativas.

Servicio

El primer paso para conseguir ser un excepciomaegdor de servicios es
prevenir de forma especifica lo que se entiende or servicio
excepcional. Sorprendentemente, a menudo nos eaocwd con que la

mayoria de las empresas que prestan servicioewanlla cabo este paso
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tan béasico. Incluso si llegan a definir el services frecuente que la

definicidn no se filtre hacia los empleadDgnton (1991, pag. 107).

Un servicio es cualquier actividad o beneficio gna parte puede ofrecer
a otra, es esencialmente intangible y no se pueseep Un servicio es un
conjunto de actividades que buscan responder adassidades de un
cliente. Los servicios incluyen una diversidad detivadades
desempeiiadas por un crecido numero de funciongu®dsrabajan para el
estado (servicios publicos) o para empresas pkatesi (servicios
privados); entre estos pueden sefialarse los ses\dei: electricidad, agua
potable, aseo, teléfono, telégrafo, correo trariepeducacion, cibercafés,
sanidad y asistencia social. Se define un maratpade las actividades se
desarrollaran con la idea de fijar una expectagivael resultado de éstas.
Es el equivalente no material de un bien. Un senge diferencia de un
bien (fisico o intangible) en que el primero sestone y se desgasta de
manera brutal puesto que la economia social nade tjue ver con la
politica moderna; es muy importante sefialar gquectenomia nacional no
existe siempre en el momento en que es presizmlninguez (2006, pag.
7).

Al igual que el producto, el servicio fue creadagpaatisfacer y cumplir las

necesidades y demandas de los consumidores. Laoeletel servicio por parte

del usuario depende mucho de las estrategias queerntgresas adopten o

implemente, ya que por medio de dichas estratesgiggodra diferenciar de la

competencia y a la vez fidelizar al cliente-consioni
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2.5 HIPOTESIS

“El Marketing de Guerrilla permitira mejorar el Fmenamiento de la Marca de

la empresa de Embutidos "Don Jorge" de la ciudddhatecunga”

2.6 Sefialamientos de la variable de la hipotesis
Variable independiente:Marketing de Guerrilla

Variable Dependiente:Posicionamiento de la Marca
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CAPITULO Il

METODOLOGIA
3.1 Enfoque

La presente investigacion se desarrollara bajo im@al base del enfoque

cualicuantitavo.

Cualitativo, permitird dentro de la investigacioanmprobar la factibilidad y
viabilidad del modelo tedrico planteado a travéek abatraste las interrogantes
planteadas al inicio de la investigacion, el dedlarrde un instrumento de
medicién es necesario debido a que permitird obtaneformacién optima para

el estudio de las variables que contienen al pnodlen estudio.

Cuantitativo, los resultados que se realicen emvastigacion de campo seran
sometidos a las respectivas comprobaciones, ethoifpéd que se establezca un
contacto directo y cercano con la realidad, patar@y la informacién que ayude

a obtener los objetivos que se han planteado@bide la investigacion.

3.2 Modalidad

Para la ejecucion de la siguiente investigacidutidigara la siguiente modalidad:
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. Investigacion de campo

Se realizara el levantamiento de la informaciémaria a los clientes que asisten

a comprar en la empresa.

Se utilizara la Investigacion de Campo, la cuahyter recolectar informacién en
el mismo lugar de los hechos, por ello se visifar&mpresa de la empresa
embutidos Don Jorge, para ello se realizara ermugslos empleados de la
empresa, ello permitira obtener elementos de juicgmder evaluar la situacion
real de la marca, para proponer soluciones quégouayudar a cambiar la

realidad actual.

» Investigacion Bibliografica — Documental

En la presente investigacion se va a utilizar leestigacion Bibliogréafica -
Documental, ya que por medio de esta se puederdiésarsustentar y conocer
las contribuciones cientificas del pasado, ellori@pa un analisis eficaz la

informacioén escrita al utilizar libros, revistasfdrmes, Internet, etc.

3.3 Tipos de Investigacion
* Investigacion Descriptiva

Se aplicara una Investigacion Descriptiva la ceahtira describir situaciones y
eventos, para determinar como se muestran detetasrianémenos en estudio,
La investigacion descriptiva adicional de la recolén de datos, aportara con la
prediccion e identificacion de las relaciones gxisten entre las variables objeto
de estudio.

La investigadora serd un ente que adoptara coerlficacion de una hipétesis
que permitird establecer si dicha investigacionegtita importancia y es de gran
aporte para la investigacion.

* Investigacion correlacional
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La utilidad y el propésito principal de la Investaion correlacional es aquel tipo
de estudio que persigue medir el grado de relaeidstente entre dos o mas
conceptos o variables, es saber como se puede dampo concepto o variable
conociendo el comportamiento de otra u otras viesafelacionadas. En este caso
las variables en estudio y que se esta viendo lagida es el Marketing de
Guerrilla y el Posicionamiento de la marca de emdbatDon Jorge de la ciudad

de Latacunga.

3.4 Métodos de la investigacion

Método Analitico.- ElI Método analitico es aquel método de investigacjae
consiste en la desmembracion de un todo, descoénmolo en sus partes o
elementos para observar las causas, la naturaleraefectos. El analisis es la
observacion y examen de un hecho en particular.nétesario conocer la
naturaleza del fenémeno y objeto que se estudaqmamprender su esencia. Este
método nos permite conocer mas del objeto de estedn lo cual se puede:
explicar, hacer analogias, comprender mejor su odaapiento y establecer

nuevas teorias.

Método Inductivo.- Estudia los fendmenos o problemas desde las dwatas el
todo, es decir analiza los elementos del todo flagar a un concepto o ley.

También se puede decir que sigue un proceso apadititético.

Método Deductivo.- Es lo contrario del exterior. Estudia un fendmemo
problema desde el todo hacia las partes, es degliza el concepto para llegar a
los elementos de las partes del todo. Entoncesildd que su proceso es sintético

analitico.

Método Cientifico.- Para las ciencias, se aplica el método inductiveuentres

estadios principales, que son:

v" La observacion

v' La hipotesis
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v La experimentacion

La observacion: es la percepcion clara y exacta del fenédmeno, mocgya

apuntamos, requiere un adiestramiento previo umidena aptitud inquisitiva
natural. La observacion requiere el empleo de heertas para dicha
investigacién y el conocimiento muy profundo depietendemos conocer o

investigar.

La hipoétesis: es una suposicion que se proyecta en el campasdosibilidades,
pero con buenas razones para presumir que pueg@eobable, la hipotesis es un
razonamiento que, aunque todavia no sea una pruebas rechazado por la
l6gica no por las observaciones previas, y puede vigble por ciertas

circunstancias que se han obtenido en la observacié

La experimentacion: es la provocacion del fendmeno, hecha a volun&ld d
investigador. Los tratados de la metodologia dieatcomentan las conclusiones

y recomendacion del trabajo de investigacion.

Método Experimental.- Predice lo que ocurrird si se produce alguna
modificacion en la condicion actual de un hechoraplmgra esto aplica el
razonamiento hipotético-deductivo y la metodologli@le ser cuantitativa. Los
experimentos pueden realizarse en el laboratgpoweolen ser de campo.

Método Hipotético.- Es el procedimiento o camino que sigue el invedtigpara

hacer de su actividad una préactica cientifica. Btadio hipotético tiene varios
pasos esenciales: observacion del fendmeno a astakacion de una hipoétesis
para explicar dicho fendbmeno, deduccién de conseta® 0 proposiciones mas
elementales que la propia hipoétesis, y verificacd@omprobacién de la verdad de

los enunciados deducidos comparandolos con la iexpée.
3.4. Poblacion y Muestra

El presente estudio se realizara a los clientesrios de la empresa de embutidos

"Don Jorge".
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Clientes 271 100,00%
Total 271 100,00%

Cuadro 1: Poblaciéon y Muestra
Elaborado por: Soraya Romero
Fuente: Empresa de Embutidos "Don Jorge".

El nimero total de la poblacién que se indica e tees proporcionada por la
empresa Yy por politicas de la empresa no propuacdb detalle de la lista de los

clientes de la empresa.
Determinacién del tamafo de la muestra

Para mayor confiabilidad de la muestra se testaa@seiltado obtenido en una

plataforma On line la misma que arroja el siguieatailtado.

ZPQ+Ne?

Z (nivel de confiabilidad) = 95%

P (probabilidad de ocurrencia) = 50%

Q (probabilidad de no ocurrencia) =50%
N (poblacion) = 271

e (error de muestreo) = 5%

n (muestra) =160 n =160

La muestra para la presente investigacion es dep&fgbnas la cual se obtuvo
despues de aplicar la formula de muestreo a catién tenemos el detalle de

como seran aplicadas las encuestas y entrevistas.
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Determinacién de la cuota de muestreo

Clientes 160 100,00%
Total 160 100,00%

Cuadro 2: Determinacién de la cuota de muestreo
Elaborado por: Soraya Romero
Fuente: Empresa de Embutidos "Don Jorge".
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3.5 Operacionalizacion de Variables

Variable Independiente: Marketing de Guerrilla

El marketing de guerrilla e
la realizacion de u
conjunto de técnicas n

convencionales por medic

no convencionales qu
pretende emboscar a |
clientes con publicidac

promociones, mensajes, |
el momento meno
esperado, generando gr
impacto al instante. Permi
realizar accione:
estratégicas interesantes

bajo costo.

Tacticas

Graffiti’s

Flash Mobs

Incremento de producciér

Imagen de la marca

Interactuar

Marketing viral en interne

Redes Sociales

Fluidez de la
comunicacion

Intercambio dindmico

revisa la Clientes externos

¢,Cuando
promociones que aparec

en el internet, esta
influyen en su decision d
compra?

¢,Cree usted que embutid Clientes externos
Don Jorge aplice
estrategias de marketir
para posicionar la marca’

¢,Dispone usted de corre¢ Clientes externos
electrénico?

,Con qué frecuenci Clientes externos
revisa su corre(

electronico?

,Qué redes  sociale

maneja usted? Clientes externos

Cuadro 3: Operacionalizacién de la V.I.

Elaborado por: Soraya Romero
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Variable Dependiente:Posicionamiento de la Marca

¢;Considera importante  ustt

El posicionamiento de un Liderazgo de lamarca  Mejoramiento de| due la empresa de embutid cCjientes externos
aelslarEmiETe de Don Jorge deberia desarroll
marca es concretar de P un Plan de Marketing par

cosas a priori: a quié producto en el mercado. ejorar su posicionamiento €

el mercado?
queremos vender ¢
producto 0 servicic ;De las siguientes marci Clientes externos
- ., Branding de marca Identidad empresarial. ~ €numere del 1 al 4, el orden
(mercado objetivo) y cual € acuerdo a la marca m:

conocida para usted?
el argumento de vent

principal que vamos .Consumen embutidos en Clientes externos
o .. .. Creencias y valores Decision de compra. ?
utilizar en (beneficio basicc y P hogar
ventaja diferenciadore z,Ccl;nt.(?uéDfre(‘;Juenci? COMP Clientes externos
A . . g q oz embutiaos bon Jorge-
razén de compra principa Beneficio deseado Satisfaccion de lo: e
clientes.

son diferentes expresion:
cPara usted cual es

Atributos del producto  Beneficios del producto. caracteristica mas importante Clientes externos
la hora de comprar embutidos’
¢sConsidera usted que

. L importante la imagen de |
Diferenciacion Imagen de la marca marca para el posicionamien

de la misma?

para la misma idea.)

Clientes externos

Cuadro 4: Operacionalizacion de la V.D.
Elaborado por: Sorava Romel
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION
3.6.1 Plan de recoleccién de informacién

PREGUNTAS BASICAS

¢ Para qué?

¢,De qué personas?

¢, Sobre qué aspectos?

¢ Quién?
¢,Cuando?
¢,Dénde?
¢,Cuantas veces?
¢, Qué técnicas?
¢, Qué instrumentos?

¢En qué situacion?

EXPLICACION

Para tener una base del criterio popular sobre el
tema en estudio y proponer las posibles soluciones
al problema

Clientes externos de la empresa de embutidos Don

Jorge.
-Marketing de Guerrilla
-Posicionamiento de la marca
Soraya Romero
Afo 2014
Empresa de Embutidos Don Jorge
Se aplicara a 160 personas
Encuesta
Cuestionario

Estrategias de marketing de guerrilla que permita

mejorar el posicionamiento de la marca.

Cuadro 5: Recoleccion de Informacion
Elaborado por: Soraya Romero
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3.7 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
INFORMACION

Las técnicas de recopilacion de informacion sérvocomo aporte al investigador
para que pueda encontrar y cimentar la informaaiéoesaria permitiendo
responder cada una de las preguntas que se ptantedr inicio de la

investigacion.

Técnicas:

Encuesta.-La encuesta se utiliza con fines meramente cunmtisa es decir para
explicar qué porcentaje de la poblacion en estymémsa sobre el tema en
investigacion, dicha herramienta calculara unastnaerepresentativa sobre la

poblacion objeto de estudio.

A través de la técnica de encuesta se pretendemilese si el marketing de
guerrilla aportara significativamente al posiciomamo de la marca de la empresa

de embutidos Don Jorge.
Instrumentos

Cuestionario.- El cuestionario permitird4 indagar informacion gea selevante
para ello se ha elaborado un cuestionario, coruptag de seleccién multiple lo
cual permitira que el investigador pueda establegeclusiones y

recomendaciones de manera mas clara y objetiva.

3.8 PLAN DE PROCESAMIENTO DE INFORMACION

Para la presente investigacién se cuenta con uplagidn de 271 personas, por
ello se ha aplica la formula de muestreo para pabias finitas dando como

resultado una muestra de 160 personas a realizacigesta.
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Una vez aplicada la férmula de muestreo se proéealegalizar una prueba piloto
para verificar las posibles fallas en el cuestimnaraplicar, y que los encuestados

puedan dar respuestas claras y precisas.

La tabulacion de la informacion se realizara dem#orcomputarizada, ello
permitira verificar las respuestas e interpretauni@ mejor manera los resultados

de la investigacion.

Una vez realizada la tabulacion se interpretaréds résultados obtenidos, para
realizar la verificacion de la hipotesis mediamteférmula del Xi2 (Chi cuadrado),
permitiendo verificar desviaciones estandar y éstal factible o no la
investigacion analizando la hipétesis nula y al@ua.

Se han previsto tres formas diferentes de presdogsamdatos estadisticos la
primera que es escrita la misma que permitird ptaseel analisis de la
informacion obtenida tras la investigacion a tragéksanalisis e interpretacion de
los datos recogidos, la segunda que es la manbtdataque establecera la
frecuencia de porcentajes validos de los datosbaslts en base a un
ordenamiento logico de cada una de las opcionesepi@das y tercera la
informacion gréfica que proporcionara al lectorsoario una mayor rapidez en la
comprension de datos de la pregunta realizada alistes de la empresa de
embutidos Don Jorge.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS
4.1.1 Estructura de la poblacion investigada

Se realiz6 una encuesta a los160 clientes de estagoe asisten a comprar

embutidos a le empresa de embutidos Don Jorge dedad de Latacunga.

La intencidn del analisis de datos es reducir iefirar la informacion para hacer

gue tenga sentido y permita inferencias acerca gebblacion.

El propésito de la interpretacion es combinar ksultados del andlisis de datos
con los valores de las declaraciones, criteriostginelares, con el fin de generar

conclusiones, juicios y recomendaciones. (Quigi®?2)

La encuesta que se desarrolla tiene el fin de @ros gustos y preferencias del
consumo de los clientes, la frecuencia de conwbeatificar cual es la marca que
mas prefieren los consumistas de embutidos y addener una idea clara de que

tipo de aceptacion tiene la empresa de embutidosIDge en el mercado actual..
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4.2 INTERPRETACION DE DATOS

4.2.1 ¢ Dispone usted de correo electrénico?

Si 158 99%
No 2 1%
TOTAL 160 100%

Tabla 1: Correo Electrénico
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

CORREO ELECTRONICO

m Sj

mNo

Grafico 1: Correo Electrénico
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

Andlisis: Del 100% de encuestados acerca de que si dispdeé de correo
electronico, el 99% manifestdé que si, y 1% manifegie no cuenta con correo
electrénico.

Interpretacion: En la actualidad es muy raro saber de personas@ustén al
tanto de la informacion y manejen la tecnolog@, gllos que el resultado hablo
por sus mismo, teniendo un porcentaje super alttasigpersonas que usan y
tienen una cuenta de correo electronico.
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4.2.2 ¢Cree usted que embutidos Don Jorge aplicatresegias de marketing

para posicionar la marca?

Siempre 2 1%

Casi siempre 3 2%

A veces 7 4%
Rara vez 16 10%
Nunca 132 83%
TOTAL 160 100%

Tabla 2: Estrategias de Marketing
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

APLICA ESTRATEGIAS DE MARKETING

= Siempre

m Casi siempre
A veces

m Rara vez

= Nunca

Grafico 2: Estrategias de Masarketing
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

Andlisis: Del 100% de encuestados acerca de que si embilimogorge realiza
estrategias de marketing para posicionar la mamnasblo un 1% indica que
siempre las aplica, el 2% casi siempre, 4% a yeeR)7% rara vez y el 83%

responde que nunca aplica este tipo de estrategias.

Interpretacion: A través de la informacion recopilada y analizaglalsserva que
la mayor parte de clientes de la empresa consilerano se estan desarrollando
estrategias de marketing dentro de la empresa deeés no permite que
embutidos Don Jorge se posicione su marca enéende los clientes, limitando

su crecimiento a nivel local y nacional.
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4.2.3 ¢;Con qué frecuencia revisa su correo electién?

Una vez a la semana 9 6%
Dos veces a la semana 25 16%
Tres veces a la semana 33 219
Cuatro veces a la semana 27 17%
Cinco veces a la semana 66 41%
TOTAL 160 100%

Tabla 3. Frecuencia de revision
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

FRECUENCIA DE REVISION

m Una vez a la semana

m Dos veces a la semana
Tres veces a la semana

m Cuatro veces a la

semana

m Cinco veces a la semana

Grafico 3:Frecuencia de revision
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

Andlisis: Del 100% de los encuestados acerca de que comequeefncia revisa su
correo, el 41% lo revisa cinco veces a la semain2]% lo hace tres veces a la

semana, el 17% cuatro veces a la semana, el 16%edes a la semana y el 6%
una vez a la semana.

Interpretacion: En la actualidad en la mayor parte de la poblaciésta
constantemente pendiente de la informacion qeevéan a diario por medio de

su correo electronico para mantenerse actualizadafoemado sobre lo que
sucede en su entorno.
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4.2.4 ¢ Qué redes sociales maneja usted?

Facebook 140 37%
Twitter 63 17%
Skype 66 17%

Whatsapp 101 27%

Foursquare 7 2%
Ninguna 2 1%
TOTAL 379 100%

Tabla 4: Redes Sociales
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

REDES SOCIALES

H Facebook

H Twitter
Skype

m \Whatsapp

® Foursquare
Ninguna

= TOTAL

Grafico 4: Redes Sociales
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

Andlisis: Del 100% de los encuestados acerca de que rediedesomaneja, el
37% dijo que Facebook, el 27% WhatsApp, el 17% fBwitl7% Skype, 2%
Foursquare y el 1% ninguna.

Interpretacion: La poblacion actualmente se encuentra muy reladoman la
tecnologia de manera que manejan varias redesesga que consideran que
mientras mas redes y mas informacion que lleguss aegles sociales y correos se

pueden relacionar de mejor manera en su entorno.

66



4.2.5 ¢ Consumen embutidos en su hogar?

Si 122 76%
No 38 24%
TOTAL 160 100%

Tabla 5: Consumo de embutidos
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

CONSUMO DE EMBUTIDOS

ESj

=No

Grafico 5: Consumo de embutidos
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

Andlisis: Del 100% de encuestados sobre si consumen embetides hogar el
76% responde que si, mientras que tan solo un 24k consumen.

Interpretacion: Se puede decir que la mayor parte de las persomassumen
embutidos en sus hogares, razén por la cual podateteyrminar que los

embutidos seran siempre una opcion en los menlos diientes de la empresa.
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4.2.6 ¢ De las siguientes marcas enumere del 1 @l ®rden de acuerdo a la marca mas conocida parated?

22 1% 0% 0% 14%

Muy conocida 1 0 0
Conocida 0 12 29 88 0% 8% 18% 55%
Ni muy conocida, ni 11 62 49 33 7% 39% 31% 21%
Poco conocida 36 75 57 17 23% 47% 36% 11%
Nada conocida 112 11 25 0 70% 7% 16% 0%
TOTAL 160 160 160 160 100,00% 100,00% 100,00% 100,00p0

Tabla 6: Marca mas conocida
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero
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Grafico 6: Marca mas conocida

Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero
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Analisis: Del total de encuestados de acuerdo a la marcxomé@sida, el 70% nada
conocida de la marca de embutidos Don Jorge, el Ag8a conocida la marca de
embutidos La Madrilefia, el 36% poco conocida lacaaDon Diego, el 55%
conocida la marca de embutidos Juris.

Interpretacién: Esto nos da como referencia que las empresasi@uentmayor
participacion es porque han desarrollado estrategla promocién para el
posicionamiento de la marca, partiendo de estonjgresa de embutidos Don Jorge
debe tener en cuenta este tipo de estrategiaayguien a mejorar el reconocimiento
y posicionamiento de la marca en el mercado.
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4.2.7 ¢Para usted cual es la caracteristica mas ionpante a la hora de comprar
embutidos?

Precio 20 13%
Sabor 40 25%
Cantidad 21 13%
Presentacion 22 14%
Calidad 48 30%
Punto de venta 9 6%
TOTAL 160 100%

Tabla 7: Caracteristicas importantes
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

CARACTERISTICAS IMPORTANTES

L
o m Precio
o ‘ F m Sabor
. 25% Cantidad

m Presentacion

14% 1.3%
' = Calidad

Punto de venta

Grafico 7: Caracteristicas importantes
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

Andlisis: En cuanto a cudl es la caracteristica mas imperta la hora de comprar
embutidos el 30% respondieron que lo compran toma&mdcuenta su calidad, 25%
por su presentacion, el 14% por precio, al igua tgucalidad con un 13% y por
altimo el punto de venta con un 6%.

Interpretacion: El constante cambio y la globalizacion ha hecho lgseclientes
cada vez sean mas exigentes al momento de adgnigroducto ya que no solo
busca la necesidad primaria, sino que ademas atcsHacer factores como la
calidad, sabor, presentacion entre otros y querntagesas deben tomar en cuenta que
sin ello perderan posicionamiento en el mercado.
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4.2.8 ¢ Cuando revisa las promociones que aparecend internet, estas influyen

en su decision de compra?

[ FRECUENCIA  [#Personas| % |
Siempre 8 5%
Casi siempre 69 43%
A veces 66 41%
Rara vez 14 9%
Nunca 3 2%
TOTAL 160 100%

Tabla 8: Influencia de compra
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

INFLUENCIA DE COMPRA

[VALORI, | [VALORY; i
[VALOR] = Siempre
m Casi siempre

PORCENTA
[VALOR] [ JE] A veces
m Rara vez
® Nunca

Grafico 8: Influencia de compra
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

Andlisis: Del 100% de los encuestados acerca de que si cuéndsa las
promociones que aparecen en el internet, estasyanflen su decision de compra,
respondieron: el 43% casi siempre, el 41% a vet&8p rara vez, el 5% siempre y el
2% nunca.

Interpretacion: El constante flujo de correos electronicos de esga®fertando sus
productos por medio de las redes sociales haceehuesuario este en contante
informado de las novedades en tiempo real lo quelary en gran manera a las

empresas a promocionar sus productos de manetdagjakentes no pierdan tiempo
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en acudir personalmente al lugar para tomar lasglecde compra, asi pues lo podran

hacer desde el lugar en donde se encuentren.

4.2.9 ¢ Con qué frecuencia compra embutidos Don J@&@

Siempre 1 1%
Casi siempre 12 8%
A veces 17 11%
Rara vez 52 33%
Nunca 78 49%

TOTAL 160 100%

Tabla 9: Frecuencia de compra
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

FRECUENCIA DE COMPRA

m Siempre

m Casi siempre
= A veces

m Rara vez

= Nunca

Grafico 9: Frecuencia de compra
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

Analisis: En cuanto a la frecuencia de compra de embutidosIome de un total del

100%, el 49% respondié que nunca los compra, el @3%bvez, el 11% a veces, el

8% casi siempre, el 1% siempre.
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Interpretacién: Mediante los resultados obtenidos podemos darnestzigue la
mayor parte de los encuestados no ha comprado elmbuidon Jorge, lo que hace

gue la empresa tenga poca participacion en el mherca

4.2.10 ¢Considera importante usted que la empresa cembutidos Don Jorge
deberia desarrollar un Plan de Marketing para mejoar su posicionamiento en

el mercado?

Definitivamente si 78 49%
Probablemente si 54 34%
Indeciso 15 9%
Probablemente no 11 7%
Definitivamente no 2 1%
TOTAL 160 100%

Tabla 10: Plan de Marketing
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

PLAN DE MARKETING

m Definitivamente si

m Probablemente si

u Indeciso

® Probablemente no

m Definitivamente no

Grafico 10: Plan de Marketing
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero
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Andlisis: Del 100% de los encuestados acerca de que si geeiha empresa de
embutidos Don Jorge debe realizar publicidad y p@ones mediante un Plan de
Marketing, el 49% definitivamente si, el 34% proleabente si, 9% esta indeciso, el

6% probablemente no y el 1% definitivamente no.

Interpretacién: Analizados los datos se puede decir que es vitedelde un Plan de
Marketing dentro de la empresa de embutidos DogeJoel mismo que debera
incluir acciones de publicidad y promociones de enarque permita posicionar su
marca en el mercado.

4.2.11 ¢Considera usted que es importante la imagete la marca para el

posicionamiento de la misma?

Definitivamente si 86 54%
Probablemente si 50 31%
Indeciso 3 2%
Probablemente no 12 8%
Definitivamente no 9 6%
TOTAL 160 100%

Tabla 11: Conocimiento de la marca
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero
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IMAGEN DE LA MARCA

m Definitivamente si

u Probablemente si

m Indeciso

H Probablemente no

m Definitivamente no

Grafico 11: Importancia de la imagen
Fuente: Embutidos Don Jorge
Elaborado por: Soraya Romero

Analisis: El 54% de los encuestados consideran que defimwée si es importante
la imagen de la marca para mejorar el posicionamida la marca, el 31% indica
gue probablemente si es importante, el 2%, estéciso, el 8% indica que
probablemente no y el 6% dice que definitivamertes importante la imagen de la

marca para su posicionamiento.

Interpretacion: A través de los datos obtenidos se determina gseclientes

consideran que realmente es importante la imagela aearca para posicionar el
producto en el mercado ya que esta imagen permédas clientes identifiquen y
asocien la imagen de la marca con el tipo de ptodafertado de manera inmediata,

recuerden y memoricen la marca segun el tipo deugto.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Luego del analisis e interpretacién de datos deelecuestas, se continda con la

verificacion de hipotesis para afirmar la viabitidde investigacion.

“El Marketing de Guerrilla permitird mejorar el Rdsnamiento de la Marca de la
empresa de Embutidos "Don Jorge" de la ciudad tecuaga”

Variable dependiente:Marketing de Guerrilla
Variable independiente:Posicionamiento de la Marca
Pasos para la determinacion det?

- Se formula las hipoétesis (Ho, H1)
- Se determina el nivel de significancig (
- Grados de libertad
o Valor de la tabla
o Datos esperados
0 Andlisis de frecuencias observadas con las esperada
o Grafico de la verificacion de la hipétesis

- Conclusién

4.3.1 Formulacion de la Hipotesis

HO = “El Marketing de GuerrillaNO permitird mejorar el Posicionamiento de la

Marca de la empresa de Embutidos "Don Jorge" deitiad de Latacunga”

H1= “El Marketing de GuerrilléSI permitira mejorar el Posicionamiento de la Marca
de la empresa de Embutidos "Don Jorge" de la ciddddcatacunga”
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4.3.2 Nivel de Significacion

El nivel de significacion con el que se va a trabas el 5%, debido a que los

estadisticos consideran que se use este porcpatajéos proyectos de investigacion.

4.3.3 Eleccion de la prueba estadistica
Para verificar la hipoGtesis se escogio la herrataide-> ji cuadrada.

O ->Datos observados

E >Datos esperados

° <((0-E)
X=3(: )

Preguntas:

Pregunta 8 ¢Cuando revisa las promociones que aparecen émteehet, estas

influyen en su decision de compra?

Pregunta 9¢ Con qué frecuencia compra embutidos Don Jorge?
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4.3.3.1. Datos observados

PREGUNTA 8. ¢ Cuando revisa las promociones que afen en el intemet, esta
influyen en su decision de compra?

Sempre | 3 47

Tabla 12: Datos observados
Elaborado por: Soraya Romero

4.3.4. Grados de libertad

Gl =(F-1) (C-1)
Gl =(5-1) (5-1)
Gl = (4) (4)
Gl=16

Doénde:

Gl->Grados de libertad
F =Filas de la tabla

C ->Columnas de la tabla

Grado de libertad = 3 Nivel de significancia = 0;85%
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4.3.4.1. Valor de la tabla

Tabla de la distribucion del
Chi-cuadrado

g 0,001 0.05
1 10,827 3.841
2 13,815 5,001
3 16,266 7.815
a 18,466 0.488
5 20,515 11,07
6 22,457 12,592
7 24,321 14,067
8 26,124 15,507
o 27.88 16,92
10 29,59 18,31
11 31,26 19,67
12 32,91 21,03
13 34,53 22.36
14 36,12 23.68
37,70 00

é@ 39,25 26,3)
40,79 el

18 42,31 28.87

Tabla 13: Tabla del Chi-cuadrado

Calculado el grado de libertad se establece unaiéel con el nivel de significancia y

da un valor dex2t = 26,30

4.3.4.2. Datos esperados

PREGUNTA 8. ¢, Cuando revisa las promociones que aggen en el intemet, estas
influyen en su decision de compra?

4,8 41,0 39,2 8,3 18] o5
7
0.4 30 29 0,6 01| |7

Tabla 14: Datos esperados
Elaborado por: Soraya Romero
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4.3.4.3. Analisis de frecuencias observadas con esglos

CHI-CUADRADO
Siempre [CasisiemplA veces Raravez | Nunca TOTAL

Siempre 0,6 0,9 0,0 0,6 0,3 2,6
Casi siemp 0,3 8,0 8,7 0,8 0,5 18{3
A veces 1,2 0,3 1,2 9,3 0,1 12,2
Rara vez 1,6 1,8 5,2 0,2 15 10,2
Nunca 0,7 0,2 0,1 0,5 0,3 1,7
TOTAL X?c= 45,0

Tabla 15: Andlisis de frecuencia O - E
Elaborado por: Soraya Romero

Por lo tanto el chi calculado setfa= 45,0

4.3.4 Grafico de la verificacion de la hipotesis

x2c= 45,00

Reoepadn de acoptacsn

O
P
.~

Grafico 12: Verificacion de Hipotesis
Elaborado por: Soraya Romero
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4.3.5 Conclusion

El valor deX2t = 26,30<X2c = 45,00 esto quiere decir que de acuerdo a la regla de

aceptacion establecida se rechaza la hipdtesis (hldp y se acepta la hipotesis
alterna (H1).

Por lo tanto se puede concluir que:“El MarketingGieerrillaSI permitira mejorar el
Posicionamiento de la Marca de la empresa de EddsutDon Jorge" de la ciudad
de Latacunga”
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

v' Después de analizar las variables se puede corglairactualmente en la
empresa de embutidos “Don Jorge”, no se aplicarategias de marketing,

debido a que la empresa no cuenta con un depar@cemarketing.

v Se ha podido identificar que la empresa de emimsititDon Jorge”,
actualmente no cuenta con un porcentaje sign¥icaten cuanto al
posicionamiento de la marca, esto se debe queityges no han percibido
publicidad y promociones por parte de la empresadsi este un atenuante
para que la empresa no tenga un crecimiento igtifdo y a su vez un

estancamiento en el posicionamiento de la marca.

v' Se define que la empresa de embutidos Don Jorgesitee un plan de
marketing de guerrilla que le permita posicionamkca de manera adecuada

en el mercado a nivel local y nacional.

83



5.2 RECOMENDACIONES

v' Se recomienda aplicar estrategias de marketingudeilip por medio de
las principales redes sociales que permitan alcamzgran impacto a los
clientes de la empresa, puesto que la mayor partesdmismos usan de
manera frecuente lo que permitird posicionar laceale empresa a un
bajo costo.

v' Se recomienda que la empresa de embutidos Don derdge cuidad de
Latacunga, para incrementar el posicionamienttadearca, mejorar el
volumen de ventas, se debe inducir a los consugsdde embutidos al
reconocimiento de publicidad y promociones, en baseeje de

comunicacion y el uso de la tecnologia.

v' Se recomienda realizar un Plan Marketing de Gleemih las principales
redes sociales, mismo que permitira ser un granrgopara mejorar el
posicionamiento de la marca, alto nivel de recadtacincremento de

ventas y liderazgo en el mercado.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS
Propuesta
Plan de marketing de guerrilla para mejorar elg@osamiento de la marca de la

empresa de embutidos “Don Jorge” de la ciudad tecuaga.

Institucion ejecutora

Empresa de Embutidos “Don Jorge” de la ciudad dadumga.

Beneficiarios

Clientes externos y la empresa como tal.
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Ubicacion
Provincia Cotopaxi, canton Latacunga.

Tiempo estimado para la ejecucion

6 meses

Equipo técnico responsable

Gerente, personal operativo, asistente de ventas.

Costo
$1550.00

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Embutidos “Don Jorge” es una empresa dedicadgeotiuccion y comercializacion
de embutidos la misma pertenece al sector carcmoslrededor de diez afos en el
mercado ofertando productos de calidad a bajogrado largo de estos afios ha ido
incrementado magquinaria con tecnologia de punta par elaboraciéon de sus
productos. Embutidos “Don Jorge” cuenta ademasgeandes ventajas una de ellas
es que existen pocos competidores en la ciudadtZdnga lo que brinda una gran
oportunidad a la empresa para posicionarse en elaoh@ local asi también en la
zona centro del pais.

Sin embargo, la rentabilidad de la empresa se eetafa debido a que el
posicionamiento de la marca en la actualidad d&ieete ocasionando una amenaza
potencial lo que podria provocar que la empresaiestoe a perder clientes y
posteriormente a desaparecer.

En la actualidad el marketing de guerrilla ha id@cen el campo de los negocios

debido a que su potencialidad es grande para dwemsciones en este caso el
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posicionamiento de la marca que se va a realizda empresa, por ello la empresa

esta apostando a una estrategia nueva e innovadora.

La utilizacion de la estrategia del plan de marigetie guerrilla se realizara a travées
de medios de comunicacion de redes sociales ydehido a la investigacion que se
realizé anteriormente se determind que las prihespaedes sociales mas importantes
son Facebook, WhatsApp, twitter y por medio desedla enfocara una estrategia de

marketing de guerrilla agresiva.

6.3 JUSTIFICACION

El presente trabajo de investigacion se justifiehidio a que en la empresa no se ha
realizado ninguna investigacion referente al mangetde guerrila y el
posicionamiento de la marca de embutidos Don Jsigedo este un tema clave para
el desarrollo mismo que permitird un crecimienttAredar en la linea del tiempo
dentro de la empresa, ya que ello permitira quent@resa se posicione de mejor
manera en el mercado local y ademas le permita temgosicionando en nuevos
mercados tanto nacional como internacional y pliedar a ser una marca referente

en la ciudad de Latacunga y en la provincia de Goto

En la actualidad las redes sociales han tomadaduesr nuestro medio, motivo por el
cual se ha tomado como una herramienta de trabagoque la empresa de embutidos
Don Jorge de la ciudad de Latacunga pueda mejonapuwsar el posicionamiento de

la marca en el mercado.

87



6.4 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA
6.4.1 Objetivo General

Disefiar un Plan de Marketing de Guerrilla, con iaalidad de mejorar el
posicionamiento de la marca de la empresa de edasubdon Jorge de la ciudad de

Latacunga.

6.4.2 Objetivos Especificos

» Efectuar un analisis PESTLE para analizar los fast@xternos que inciden
en la empresa.

» Establecer un proceso eficiente de comunicaciomtifteando las redes

sociales apropiadas para embutidos Don Jorge.

» Establecer un presupuesto que resguarde la ibwedsl plan de marketing

de guerrilla.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

En el presente trabajo de investigacion se tomamrcuenta analisis de varios
factores dentro de los cuales estan el factor soltioal, tecnologico, organizacion,

economico y tecnoldgico.

Socio Cultural
El impacto sociocultural que tendré la present@pesta es de gran importancia ya
gue tiene por objetivo impulsar el mejoramientolalenarca en el mercado con la

elaboracion de productos de acuerdo a las exigedelamercado actual, cambiando
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asi las tendencias de consumo de un embutido bdesibaja calidad a uno de mayor
calidad que es lo que actualmente los clientesdoust momento de comprar un

producto para alimentarse sanamente.

Tecnologia

En la empresa se utilizara las redes sociales gamto estratégico para la difusién
de la campafia del marketing de guerrilla ya queianéslla encuesta realizada se ha
podido observar que las redes sociales, ocupanieampd considerable y muy
significativo entre los consumidores, razon pocual se ha tomado en cuenta para
utilizarla como una herramienta de trabajo parangresa, adema se utilizara de
mejor manera la tecnologia de punta con la quetauenempresa que no sido

aprovechada al maximo para aplicar una estratelgieuada de marketing.

Ambiental

En la actualidad el sector de céarnicos — embuti@gssan siendo controlados
fuertemente por los organismos de competentes ebiilinisterio de Salud Publica

y el Ministerio del Ambiente y de acuerdo a lasgericias normativas se necesita
establecer parametros internos para que el impfutocause la publicidad de la
empresa en el entorno sea el menor posible, cuiddasidel medio ambiente, razén

por la cual no se utilizara papeleo e impresiorzea [a publicidad.

Econdémico

La propuesta del Plan de Marketing de Guerrillanind que la empresa tenga un
incremento en sus ventas y por ende también sidéguwya que el marketing de
guerrilla tiene el objetivo de lanzar un Plan derkdting a bajo costo pero con una
alta rentabilidad en las ventas, a través de leagidbn de herramientas con alto

porcentaje de uso como son las redes sociales.
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6.6 FUNDAMENTACION

EL Plan de Marketing de Guerrilla permitira mejoeaiposicionamiento de la marca
de embutidos Don Jorge de la Ciudad de Latacweigaial se fundamenta mediante

estrategias en redes sociales.

En la actualidad en el pais el nUmero de usuagagdes sociales como Facebook o
Twitter crece dia a dia. El pais tiene 2 933 54@anes registrados en Facebook
(cifra en crecimiento continuo debido al facil awey la gratuidad del mismo),
ubicandonos en el puesto 43 de la lista de paisedign abierto una cuenta en esta
popular red social. De este creciente nimero, & 8arresponde a jovenes de entre
18 y 24 afios, seguido con un 24% por el grupocetannprendido entre los 25 y 34
afos; y en tercer lugar los adolescentes de 13 &id3 con un promedio de 12 al
15%. Asi, las redes sociales no solo estan domsnpolalos consumidores, sino que
son en su mayoria jovenes. Los adultos de entse48bafios ocupan el cuarto lugar
con el 10% vy los dltimos lugares se encuentraretostorianos de 45 a 54 afos con
el 4%.(Rivera, 2011)

En la actualidad Facebook es la red social conusaarios puesto que el 25.2% de
ecuatorianos tiene una cuenta, razon por la cuaimjaresa busca implementar una
estrategia de marketing de guerrilla a través de riades sociales con mayor

influencia en el Ecuador. (Bejar, 2011).
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6.7 MODELO OPERATIVO
6.7.1 PLAN DE MARKETING DE GUERRILLA POR MEDIO DE L USO DE
LAS REDES SOCIALES

1.- Objetivo de Marketing

Es decir ¢qué pretendes conseguir? Lo primero lesaadien el destino al que
quieres llegar, una vez teniendo eso claro, yagriechpezar a pensar en lo demas.
Aqui te recomiendo una detallada lista del prodockos servicios que vas a ofrecer.
Empieza con algo tan sencillo, como el describitetalle las caracteristicas de tu
competencia que mas te gusta, qué vende, qué pimmapcuales son los beneficios
gue ofrece, en cuantas secciones se divide, eta. \B& radiografia del modelo que
mas te gusta o se acerca a lo que quieres y atléptado a ti, a tu suefio. Ponle y

quitale lo que te gusta o no.

2.- Mercado

A quién deseas vender? ¢Como es? No sirve reatizatrato vago y borroso del
cliente o establecer que “vamos a vender a todoshes conocer intimamente a
quien quieres que sea tu cliente y describirlo .ajoi cometas el error de buscar
como loco informacion primaria en el INEGI o cuaégqwtro centro de informacion,
si no sabes qué significan estos datos, no tersimenque los grandes planes de
marketing indiquen definir perfiles sociodemogra§ic psicograficos, etc. tu solo
preocupate de lo basico: nivel socioeconémico (B,B), caracteristicas generales
como sexo, edad, profesion, gustos, hobbies; cigaldgnformacion que puedas
conseguir sobre tu futuro mercado, trata de semé&s detallado posible, pero

buscando informacion que sepas interpretar y téitilea
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3. Ventaja Competitiva

Tienes que trabajar algo que hagas mejor que logsieporque si no tienes una
ventaja ¢ quiénes van a quererte comprar? Nadiereongula que no destaque por
algo que ademas es importante. Esta es una darksteristicas fundamentales que
debe tener tu ventaja competitiva: DEBE SER IMPORTE PARA TU

MERCADO. Sé que suena un poco ilogico que se lga, giero de verdad conozco
muchos negocios que comunican sus ventajas y adess que no les importan
mucho a sus clientes. Busca cuéles son los atslmyie determinan la compra del
producto que vendes y trata de que tu ventaja sk £s0s mismos atributos.
Ejemplo: Digamos que vendes “Pasteles Infantilegaya tu mercado un atributo
determinante es la “ubicacion” y el “sabor”. ¢Csal@odrian ser tus ventajas
competitivas? mmmm... Tal vez destacar que “entregatomicilio” o tal vez

destacar que “ofreces una degustacion antes dafeatacion”.

4.- Competencia

Trata de investigar, con tus propios medios, tedaoimpetencia directa e indirecta
gue puedas tener para ese nicho de mercado queldtado. Esta parte es muy
importante, ya que antes de entrar al juego cas elébes saber lo mas que puedas.
Te imaginas a los Steelers de Pittsburgh (soy éaallds) jugar un partido sin antes

ver mil veces los videos y las jugadas del equiurario... Claro que no!

Aqui pasa lo mismo, trata de definir qué vendemaécon qué argumentos, cudles
son sus ventajas, qué medios ocupan, etc. Hasahlzayt ahora compara tus ventajas
e identidad con ellos ¢ es suficiente? ¢ Es fueriedhEes estas casi listo!!
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5- Estrategias, medios y acciones que usaras pamnseguir los objetivos

En este apartado detallas claramente lo que vaser gn marcha para conseguir lo
gue te propones. Qué medios o herramientas de prdmwvas a usar, qué acciones
concretas (con fecha y responsable) vas a emprender

En un plan hay que enfocarse a la accion. Es iropdible porque sin eso no hay
nada, por muy buen analisis que hayas hecho o meet@a competitiva que poseas.

Si no te pones en marcha los resultados seran.nulos

8.- Presupuesto

Se responde traduciendo en numeros las accionefrateglias del punto anterior,
especificando cuanto te va a costar y detallandpresdupuesto de lo que esperas
ingresar y lo que tienes que invertir para hacalidad el plan.

El marketing de guerrillas tiene un vinculaciéredia con las estrategias militares, ya
gue dichas estrategias son las que de una u otraransirven para ganar las batallas,
Asi mismo al ser aplicado en el Marketing, se pugd&ar mas territorio, la fidelidad
del cliente con la empresa y la empresa con ahteliey para que esto de resultado
depende mucho de las estrategias que se tomerogasa sus objetivos. (Brisefio,
2015)
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llustracién 4. MODELO OPERATIVO

Objetivos del plan de
Marketing de guerrilla

Ventaja
competitiva

Competencia

Medios y acciones adecuados para
realizar el plan de marketing de guerrilla

Redes Sociales
Facebook
Twitter
YouTube

Promociones
ofertas
publicidad
Degustaciones

Elaborado por: Soraya Romero
Fuente: Smartup (2014)
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Estrategias en el Marketing de Guerrilla

Toda empresa, sea grande o MIPYMES, debe tenay claindo atacar y cuando
defenderse. Saber cuando es recomendable atactairftente (a la ofensiva), 0 mas
bien protegerse (a la defensiva), o atacar por resap (flancos) o atacar

indirectamente por varios angulos.

En el Marketing de Guerrilla existen muchas formasactuar y de pensar; hay que
estar preparados para cualquier situacion que ssemte, por lo tanto es

indispensable tener varias alternativas.

Como inicio, dependiendo del lugar en que se eneidan empresa en el mercado y
de los objetivos a cumplir, se debe de elegir dedlas siguientes cuatro estrategias

debe implementar en su Marketing de Guerrilla.

Estrategia a la defensiva

Esta estrategia se recomienda, mas que todo, a&saspgue actualmente son lideres

del mercado, ya que su responsabilidad principkl de defender su sector.

Un caso muy claro es el de El Corte Inglés, ereelos de los grandes almacenes.
Lider absoluto en su mercado, su responsabilidadaimental es ocuparse por
mantener y promover la categoria (y asi lo estéehdo). Su manera de ganar es no
estar perdiendo. Sus preocupaciones principaleddizacion de sus clientes, los

horarios comerciales, la legislacion laboral ydatorizaciones para las rebajas

Si se esta manejando una estrategia a la defeadgeaprimordial que hay que tener
y manejar es el valor de atacarse a uno mismoeBe tner un control permanente
del auto andlisis de la empresa, ya que si sefaktado en algo, por medio de este

analisis el estratega puede darse cuenta y actiganpo para corregirlo.

Una empresa lider en el mercado no debe ser coistarmpor el contrario, estarse

fortaleciendo mediante la introduccion de nuevaslpctos y negocios, asi como la
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generacion de nuevos “plus” (valores agregadosa pais actuales productos y

servicios, con el fin de volver obsoletos los ysntes.

El utilizar esta estrategia implica que no hay quiarle el ojo a la competencia, no
confiarse y estar pendiente de como actie. Cadénaque realice la competencia

debe tratar de bloquearse a como dé lugar.

Lamentablemente no existe mas que un solo lidecada categoria. Lo que deben
de hacer entonces las empresas que en la actuabidsah lideres en el mercado, es
aprovechar todos los recursos que se tienen yasplicde la mejor manera para
ganar espacio y mantenerse competitivamente ViRars lo cual se debe identificar y

plantear ciertos aspectos importantes para delsareste tipo de estrategias como:

* Grupo Objetivo

* Objetivo de Mercadeo

* Obijetivo de Publicidad

* Objetivo de ComunicaciorCaicedo (2008, pag. 1).
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6.7.1.1 Mision

Impulsar de manera eficiente la imagen de la marteavés del uso de las redes
sociales permitiendo el posicionamiento de la migmemsando siempre en el
beneficio para el cliente brindandole productos addidad permitiendo asi su

satisfaccion permanente.

6.7.1.2 Visién
Ser una empresa referente en el sector de carrocosn alto posicionamiento en el
mercado, entregando calidad y satisfaccion con gadale los productos, ademas de

fortalecer y ampliar el mercado.

6.7.1.3 Valores corporativos

Liderazgo: Permite que los empleados de embutidos Don Jergestan seguros en
la empresa, siendo lideres en el negocio y sopogam nuestros clientes en

maximizar su potencial.

Excelencia:Busca constantemente el mejoramiento continuo adenhpresa de

embutidos Don Jorge.

Honestidad: Realizar todas las operaciones con transparenciaregtitud.
Responsabilidad:Obrar con seriedad, en consecuencia con nuesgbsras y
derechos.

Respeto:Escuchamos, entendemos y valoramos al otro, bdgcarmonia en las

relaciones interpersonales, laborales y comerciales

Calidad: Los insumos que se utilicen para la elaboracidtosi@roductos seran de
gran calidad, comprometidos con el cuidado de ladsae los consumidores

enfocados siempre en su satisfaccion total.
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6.7.1.4 Descripcion de la situacion actual

La elaboracion del diagnostico situacional de lpresa de embutidos Don Jorge,
permitird tener un mejor enfoque para el desarrdiéd Plan de Marketing de
Guerrilla que se pretende desarrollar.

El diagnostico situacional de la empresa es la gnanetapa en la elaboracion del
presente plan de marketing de guerrilla. Para shrdello del analisis del macro
entorno externo de la organizacion se lo realizasémedio del modelo PESTLE. El
andlisis del micro entorno externo se lo realizatéaves de la evaluacion de las cinco
fuerzas de Porter y el analisis interno de la esgp®n la elaboracion de la Matriz
FODA, éstas herramientas estratégicas son U#es gopnocer la posicién actual de
la empresa y entender como se ve afectada potdogeertos del entorno externo e

interno.
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6.8.1 Objetivos del plan de marketing de guerrilla

» Establecer que redes sociales son las méas aprepgsta la empresa de
Embutidos Don Jorge.

* Introducir a las redes sociales la imagen de Embsitbon Jorge de la ciudad
de Latacunga.

* Interactuar con los clientes actuales y potencidéela empresa.
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6.8.2 Analisis de los factores Politicos, EconOmgo Sociales, Tecnologicos,

Legales y Ecologicos (PESTLE).
PESTLE - EMBUTIDOS DON JORGE

Politicos(P) Economicos(E ) Saocial(S) Tecnoldgico(T) Legales(L) Ecoldgicas (E)
Buenas Cambio de o Ley
Maquinaria o
Préacticas deg Canasta costumbres, _| Organica def Norma
o ) con tecnologig o
Manufacturg basica alimentos Defensa del| Sanitaria
de punta _
(BPM) saludables Consumidor
Ley
Aranceles _ Manejo de la |Organica |Leyde
. Mejorar los _ - o )
para Indices de . informacion | del Régimer| seguridad
) y habitos de _ _ _
importacion [ desempleo mediante el |dela alimentaria
] consumo _ ) o
de alimentoq internet. Soberania |y nutricional
Alimentaria
L, Ley del
Disminucion L )
Semaforizaciot Sistema
de consumo o Uso de las _
) Salario béasicqde los _ Ecuatoriano
de comida ) redes sociales
alimentos de la
chatarra _
Calidad

Cuadro 6: Andlisis PESTLE
Elaborado por: Soraya Romero
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6.8.2.1 Politicos

FUERZAS POLITICAS - EMBUTIDOS DON JORGE

P _ - Factor externo
Ambito Fuerza Variable Criticidad | Alcance O/A
Clave
Garantizar las o
Posibilidad de
Buenas buenas _
. . . ) abrirse a
Politicos(P)| Practicas de condiciones dg  Alta Nacional O
mercados
Manufacturd producto y la _ _
o internacionales.
(BPM) salud publica
Aranceles |Incrementar Impulsar el
N para aranceles a ) consumo de
Politicos(P)| . y Alta Nacionall O
importacion [ productos alimentos
de alimentoq importados nacionales
Disminucién| Cuidar la )
_ » Bajo consumo
. de consumo| alimentacion ) ) _
Politicos(P) . Media [Nacionall de alimentos A
de comida |[de los
_ procesados
chatarra ecuatorianos
Analisis: El gobierno nacional ha establecido politicas pastringir la importacién de
ciertos productos alimenticios y de esta forma ilsgruel desarrollo de las empresas
nacionales las cuales tienen también muchas exagean cuanto a normas y condiciones
de sus productos elaborados cuidando de la sanerdaéicion de los ecuatorianos.

Cuadro 7: Fuerzas Politicas
Elaborado por: Soraya Romero
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6.8.2.2. Econédmicos

FUERZAS ECONOMICAS - EMBUTIDOS DON JORGE

sta
| de

s lo

Factor
Ambito Fuerza Variable Criticidad | Alcance externo O/A
Clave
El desempleo
sigue siendo
o indices de |un factor que _ Pocas fuentes
Econémicos(E ) _ Alta Nacional A
desempled aqueja a de empleo
poblacion
ecuatoriana
Canasta |La canasta
basica bésica incluye Alto costo de
Econdémicos(E )| 2014 - alimentos Alta Nacionall la canasta O
632,19 COmo carnes basica
dolares embutidos
Ingresos _
El salario
mensuales|
| bésico Ingresos
en familia -
_ unificado no _ menores a |og
Econdmicos(E )| de cuatro Alta Nacional O
) supera el valof gastos
miembros
de la canasta mensuales
634,67 o
) béasica
dolares
Andlisis: El alto nivel de desempleo frente al precio queiamente tiene la canas
basica el Ecuador representa una amenaza dirtaga@mpresas de produccidén naciong
carnicos ya que su desarrollo depende también slenlgresos de la poblacion y
capacidad adquisitiva. Ademas sus ingresos mersspateamilia sobrepasan sus gastd
gue hace aun mas dificil completar su canastaaasic
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Cuadro 8: Fuerzas Econ6micas

6.8.2.3. Sociales Elaborado por: Soraya Romero
FUERZAS SOCIALES - EMBUTIDOS DON JORGE
. : - Factor
Ambito Fuerza Variable Criticidad | Alcance O/A
externo Clave
) Los
Cambio de _ Impulsar el
consumidores
_ costumbres, _ _ consumo de
Social(S)| buscan Media Nacional| 0]
alimentos ] alimentos
productos mas
saludables sanos
saludables.
) Disminuir el
El gobierno se
consumo de

Mejorar los preocupa por _
alimentos que

Social(S)| habitos de cuidar la salud|Alta Nacional O
. provoquen
consumo de la poblacion )
) riesgos en la
ecuatoriana
salud
Las empresas
_ Alertar a los
_ . |incluyen en sus )
Semaforizaciorn consumidores
_ productos _ _ _
Social(S)| de los _ Media Nacional| sobre el tipo d¢ O
) medidas de _
alimentos ) alimento
advertencia de
compra

consumo.

Analisis: El estado ecuatoriano con el objetivo de cuidasdbud su poblacion, ha
implementado estrategias de concientizacion pareiea los habitos alimenticios de|la

sociedad, permitiendo asi despertar el interéposumir alimentos sanos para mejorar
su salud. La empresa de Embutidos Don Jorge congticioncon la salud de la sociedad
elabora sus productos con altos niveles de capdaal ofrecer al mercado local, regional y

nacional.

Cuadro 9: Fuerzas Sociales
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Elaborado por: Soraya Romero

6.8.2.4. Tecnoldgicos

FUERZAS TECNOLOGICAS - EMBUTIDOS DON JORGE

. Factor
. _ Criticida o/
Ambito Fuerza Variable . Alcance| externo A
Clave
Maquinaria Iaz Yéllda atil Elaboracion
Tecnoldgico(T |con o Naciona|de
. | maquinaria | Alta @)
) tecnologia es del0 I productos
de punta ~ de calidad
anos
Facilidad
de acceso 4
Maneio de Herramient la
J a informacio
Tecnolbgico(T !a ., |econémica . ., |n desde
informacio Media Mundial ) @]
) . para cualquier
n mediante L
. publicitar parte del
el internet.
productos mundo, a
cualquier
hora.
Las redes
Sggféisah:‘é Facilidad
Tecnoldgico(T Uso de las Ena en la
9 redes _|Alta Mundial | difusién de | O
) : herramienta . 9
sociales : i informacié
considerads N
atil para la
publicidad

carnicos.

Andlisis: La maquinaria con tecnologia de punta con la quenta la empresa
Embutidos Don Jorge permite elaborar productos calidad para satisfacer |

sociales las cuales ayudaran a mejorar el positiemo de la marca permitiendo

impulsar el desarrollo de la empresa convirtiéndeseun icono del sector

e
as

necesidades de los clientes, ademas se apoyarétrategias mediante las redes

asi

de

Cuadro 10: Fuerzas Tecnoldgicas
Elaborado por: Soraya Romero
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6.8.2.5. Legales

FUERZAS LEGALES - EMBUTIDOS DON JORGE

Factor externo

calidad.

Ambito Fuerza Variable | Criticidad | Alcance O/A
Clave
Proteccion Proteccion de
Ley : :
o del trabajo la vida, salud y
Organica de ) ) _
Legales(L) del artesano | Media Nacional seguridad ene| O
Defensa de
_|frente a los consumo de
Consumido _ _
contratistas bienes.
Fomentar la
Ley .
o produccion
Organica )
del la adecuada Incentivar el
e
. de alimentos ) consumo de
Legales(L)| Régimen dg Alta Nacionall O
| sanos alimentos
a
_ | provenientes sanos.
Soberania .
) ~ |de la pequefi
Alimentaria
empresa.
Servicio
Ley del _
_ confiable,
Sistema Impulsar
_ ) seguroy
Legales(L)| Ecuatoriand productos de| Alta Nacional | O
) elaborado bajo
de la calidad. ]
_ estandares de
Calidad

cuenten con normas y estandares de calidad.

Andlisis: Las empresas del sector carnico estan sujetasyes lque protegen

la

soberania tanto de los consumidores como de Iow@ios que son ofertados en el

mercado nacional, los cuales deben regirse a lgyesexigen que los productos

Cuadro 11: Fuerzas Legales
Elaborado por: Soraya Romero
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6.8.2.6. Ecoldgicos

FUERZAS ECOLOGICAS - EMBUTIDOS DON JORGE

Factor externo

Ambito Fuerza Variable Criticidad | Alcance O/A
Clave
Suministrar los
_ productos
o Cuidar la .
Ecoldgicas| Norma » ) _ carnicos en
o elaboracion de | Media Nacional o @]
(E) Sanitaria condiciones
los productos .
higiénico -
sanitarias
Ley de Contribuir al
_ Preservar la ) _
o seguridad mejoramiento d¢
Ecolégicas| _|salud yla _ _ )
alimentaria L Baja Nacional| la calidad de O
(E) nutricion de la _
y y vida de la
o poblacion y
nutricional poblacion

Analisis: La empresa de Embutidos Don Jorge, esta muy aomgiida con la seguridag
alimentaria de los consumidores ya que el aportasaciedad con sus productos tambié

implica preservar la salud contribuyendo a una nagtidad de vida de la poblacion.

Cuadro 12: Fuerzas Ecol6gicas
Elaborado por: Soraya Romero
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6.8.3 Analisis de las 5 fuerzas de Porter
El analisis de las cinco fuerzas de Porter, didigascomo se encuentra la empresa
Embutidos Don Jorge en el macro entorno identificepuntos débiles a los cuales

se dirigen las estrategias.

6.8.3.1. Rivalidad entre los competidores.

RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

FACTOR CLAVE ALTO |MEDIO | BAJO |OBSERVACION
Este tipo de negocios estan creciendo
rapidamente.
Este tipo de negocio es ciclico X
Los costos fijos son una porcion
relativamente baja.
Hay diferencias significativas del servigio
e identidad de servicio entre X
competidores.
Los competidores estan diversificados
mas que concentrados en un algun X
servicio.
Todos los competidores son de
aproximadamente el mismo tamafio que X
Embutidos Don Jorge

X

Tabla 16: Rivalidad entre competidores
Elaborado por: Soraya Romero

En base a las estadisticas que maneja el SRI semfiBesas relacionadas con los
carnicos que tienen presencia en Latacunga, paué se puede definir que la
empresa de Embutidos Don Jorge tiene una conslderakalidad entre

competidores.
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6.8.3.2. Amenaza de ingreso de nuevos competidores.

AMENAZA DE INGRESO DE NUEVOS COMPETIDORES

FACTOR CLAVE

ALTO

MEDIO

BAJO

OBSERVACION

Las empresas establecidas tienen

ventaja en costo y desempefio

Hay empresas reconocidas en el

mercado

Los clientes de Embutidos Don Jo
incurren en costos significativos si

cambian de proveedor

ge

Es necesario mucho capital para

entrar en este tipo de negocio

Alto costo de la

madquinaria

Hay dificultad en acceder a gente

capacitada, materiales o insumos

El producto ofrecido tiene
caracteristicas Unicas y costos m&

bajos

Uy

Tabla 17: Ingreso de nuevos competidores

Elaborado por: Soraya Romero

La amenaza de ingreso de nuevos competidoresne@reado de carnicos requiere de
una gran inversion, ya que para incursionar eregamollo de este tipo de empresas
se debe tomar muy en cuenta la infraestructureafisin la que debe estar aislado de
la zona urbana para que no exista contaminacid@liveesos factores a los moradores

del sector, ademas se debe realizar una signficativersion en todo lo que es

magquinaria para la elaboracion de los productos.
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6.8.3.3. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS
FACTOR CLAVE ALTO | MEDIO [BAJO| OBSERVACION

Los sustitutos tienen limitaciones de
desempefio que no compensan su X
precio bajo. O su funcionamiento no

es justificado por su precio alto.

El cliente incurre en costos al

cambiarse a un sustituto

El cliente puede recurrir facilmente|a

un sustituto.

Es dificil que su cliente recurra a up

substituto.

Tabla 18: Sintesis Factores PESTLE
Elaborado por: Soraya Romero

Los productos ofertados por la empresa de embutidilms Jorge son de fécil

sustitucion debido a la gran oferta que existelanezcado de carnes rojas, pollo u
otros, a los cuales los clientes se inclinan pauaistancias tales como la comodidad,
el precio entre otros. Por lo argumentado poderecs due existe una alta amenaza

en cuanto a productos sustitutos.
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6.8.3.4. Poder de negociacion de los proveedores.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES
FACTOR CLAVE ALTO [MEDIO | BAJO [OBSERVACION

Los insumos (materiales, trabajo,
provisiones, servicios, etc.) son
estandares mas que Unicos o

diferenciados

Es barato y rapido cambiar entre

proveedores

Se puede cambiar los insumos realmente X

Existen muchos proveedores potenciales. X Mafgta

El negocio es importante para los

proveedores

Los costos de insumos tienen influenci

j&)

significativa en los costos totales

Tabla 19: Sintesis Factores PESTLE
Elaborado por: Soraya Romero

El poder de negociacion de los proveedores corecss@ la empresa se determina
gue es bajo ya que existen varios proveedorescealds de los productos de materia

prima y suministros.
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6.8. 3.5. Poder de negociacion de los compradores.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

FACTOR CLAVE

ALTO

MEDIO

BAJO

OBSERVACION

Hay una gran cantidad de demandantes
producto, relativo al nUmero de empresa

en el negocio.

del
S

La empresa tiene una gran cantidad de
clientes, cada uno con contratacion men

del producto

or

El cliente hace frente a un costo

significativo si cambia de proveedor.

El beneficiario del servicio necesita muc

informacién importante

Los clientes son muy sensibles al preciog

El nivel econdmico de los clientes es alt

D

Tabla 20: Sintesis Factores PESTLE
Elaborado por: Soraya Romero

No existe un poder de negociacion alto de los i@eedentro de la empresa debido a

gue el riesgo esta distribuido en todos los clemer lo cual existe riesgo minimo,

por lo cual existe menos riesgo de que la empresguede sin ventas 0 menos

ingresos.
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6.8.3.6 Factores Clave para el Exito (Externos)

FACTORES CLAVES DEL | mOLDERACION
EXITO (EXTERNOS) Ponderaciér| Calificacion| doéf‘aciér
o Posibilidad de abrirse a
0,
Politico (P) mercados internacionales. O 5% 4,00 0,21
o Impulsar el consumo de
Politico (P) aIir%entos nacionales O 5% 4,00 0,21
Politico (P) Egge?s‘;r(‘;im" dealmentos | o | 395 | 200 | 005
Econdmico (E) |Pocas fuentes de empleo A 4% 3,00 0,12
Econdémico (E) |[Alto costo de la canasta béasic{ A 4% 3,00 0,12
Econémico ( E ) 'rgg;]essu‘;ﬁer;‘e“”es alosgastos \ | 406 | 300 | 012
Social(5) | Impulsarelconsumode | o | 5oy | 400 | 021
Disminuir el consumo de
Social (S) alimentos que provoguen O 6% 5,00 0,32
riesgos en la salud
: Alertar a los consumidores sol o
Social (S) el tipo de alimento que compra A 3% 2,00 0,05
Tecnologico (T) Eﬁ%g&amon deproductosde | | 5o | 400 | 0021
Tecnolégico (T) | Distorsion de fa informacion [ | g5 | 500 | 12
Tecnoldgico (T) :;?glrlrﬁ:gioenn la difusion de @] 4% 3,00 0,12
Proteccién de la vida, salud y
Legales(L) seguridad en el consumo de | O 4% 3,00 0,12
bienes.
Legales(L) g;frﬁgm’:; Se;r‘jggsumo de Al 3% | 200 | 005
Servicio confiable, seguro y o
Legales(L) bajo estdndares de calidad. o 5% 4,00 0,21
Ecologicas (E) Eré’é?c?‘;{%%.ye o vasion el A | 2% | 300 | 012
Suministrar los productos
Ecoldgicas (E) carnicos en condiciones 0] 5% 4,00 0,21
higiénico - sanitarias
o Contribuir al mejoramiento de o
Ecologicas (E) | -jidad de vida de la poblacied © | 2% | 400 | 021
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Rivalidad entre los

19 empresas relacionadas cor

competidores los cérnicos A 4% 3,00 0,12
Requiere de una significativa
Amenaza de inversion para la infraestructura
ingresos de nuevadisica parallola elaboracion de 0 5% 4,00 0,21
competidores productos de calidad.
Amenaza de
ingreso de Gran oferta de carnes rojas,
pr%ductos pollo u otros. J A 3% 2,00 0,05
sustitutos
Poder de Es bajo ya que existen varios
negociacion de losproveedores de los productos [d© 5% 4,00 0,21
proveedores materia prima y suministros.
Poder de El riesgo esta distribuido en
negociacion de lostodos los clientes por lo cual | O 6% 5,00 0,32
compradores existe riesgo minimo.
100% 78,00 3,62

Tabla 21: Factores Clave Externos

Elaborado por: Soraya Romero
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6.8.3.7 FACTORES CLAVE PARA EL EXITO (INTERNOS)

1. MUY
NEGATIVO 3. INDIFERENTE 5. MUY POSITIVO
2. NEGATIVO 4. POSITIVO
FACTORES CLAVES DEL EXITO (INTERNOS)
VALORACION
} Criterio de | Fortaleza Total
Recurso Tipo » - Ponderacion | Calificacion
Ponderacién | Debilidad ponderacion
Maquinaria
) moderna y Costo de
TECNOLOGICO o ) F
analisis Operacional
computarizado 22% 4 0,89
; Costo de
FISICO Infraestructura ) F
Operacional 22% 4 0,89
Imagen Publicidad y
ORGANIZACIONAL ) ) D
corporativa promocién 11% 2 0,22
Personal Capacidad
HUMANO ) ) F
capacitado productiva 17% 3 0,50
Ingreso
FINANCIERO percibidos por lo$ Sostenibilidad D
productos 17% 3 0,50
3 Uso de Redes | Publicidad y
TECNOLOGICO . ) D
Sociales promocién 6% 1 0,06
Plan de Captacion de
ORGANIZACIONAL marketing de nuevos D
guerrilla Clientes 6% 1 0,06
100% 18 3,11

Tabla 22: Factores Clave Internos
Elaborado por: Soraya Romero
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6.8.4 Matriz FODA

MATRIZ FODA

Fortalezas T.P

Debilidades T.P

Maquinaria moderna y

i . 0,89
andlisis computarizado

Imagen corporativa 0,2

Personal capacitado

Oy

5 Uso de Redes Sociales

Plan de marketing de

guerrilla 0,06

Total | 1,39

Total | 0,34

Oportunidades

T.P FO

DO

Posibilidad de abrirse a mercado
internacionales.

Facilidad en la difusién de
informacion

Nuevos competidores en el
mercado

0,21

012 Establecer un plan de
marketing de guerrilla por

0.21| medio de las redes sociales

mismo que facilite fidelizar al

La imagen corporativa
gbermitira impulsar el consum
de alimentos de alimentos

El poder de negociacién de los cliente actual y permita atraer sanos.
proveedores 0,21 nuevos clientes
No existe un poder de negociacign
alto 0,32
Total | 1,07

Amenazas T.P FA DA
Incentivar el consumo de alimentps
sanos. 0,05

Proteccion y conservacion del
medio ambiente

Establecer la difusiéon un
boletin de edicién mensual

Considerable rivalidad entre
competidores

0,12 L
para lo cual participen los
empleados de la empresa
0,21l misma que sera un aporte

Los productos de facil sustitucion
debido a la gran oferta que existe
en el mercado

calidad.
0,05

Total

0,43

sobre el riesgo que existe g
consumir un embutido de mg

Alertar a los consumidores
sobre el tipo de alimentos qu
estan comprando por medio

| las redes sociales
la

Tabla23: Matriz FODA
Elaborado por: Soraya Romero
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6.8.5 Analisis de la competencia

Tabla 24. Andlisis de la competencia
Elaborado por: Soraya Romero

ANALISIS DE LA COMPETENCIA
EMPRESA |PUBLICIDAD [SERVICIO |CALIDAD NMARIEDAD GANTIDAD PRECIO PRESENTACION PROMEDIO OBSERVACIONES
JURIS 4 4 5 5 3 3 5 4 5= Muy Bueno

PLUMROSE 4 4 4 5 4 4 5 4 4= Bueno

DON DIEGO 4 4 5 5 3 3 5 4 3= Regular

IBERICA 3 2 3 4 3 3 4 3 2= Malo

MADRILENA 2 2 3 4 3 3 3 3 == Muy malo
DON JORGE 1 1 4 4 4 4 3 3
LA EUROPEA 1 1 4 4 3 3 4 3

Andlisis: Tras realizar un cuadro comparativo de las pralegpempresas de embutidos en el ecuador, y asiargls

ventajas competitivas que ofrecen al mercado emtgual producto que elaboran para satisfacer lagsiades y

expectativas de los consumidores; identificamos lgaeres primeras empresas de embutidos manejategias de

publicidad, de servicio, calidad, variedad, cartidarecio y la presentacién acorde al mercado \egigencias. Por otra

parte podemos observar que las demas empresaogestam al nivel de las tres primeras empresas, @& también

tienen una participacion en el mercado actual,atiadmpresas debe formular estrategias que cungdaxpectativas del

clientes o consumidores de embutidos, adoptartegiaa de posicionamiento por medio de la publdiadaejorando el

servicio, incrementando mas lineas de variedadisi@ductos, ajustando la cantidad por el prexsajecir un precio y

cantidad justo, y no hay que olvidar que la preszan del producto, es una carta de presentacidm el®presa ya que de

ello depende mucho la aceptacion del producto ypadicionamiento de la marca en la mente del cordami
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6.8.6 Matriz de Perfil Competitivo

1. MUY NEGATIVO

2. NEGATIVO

3. INDIFERENTE

4. POSIVO

5. MUY POSITIVO

55 Embutidos Don Jorge Embutidos La Madrilefia Embutidos Don Diego Juris
Q
Factores clave para el ]
éxito S
c
g
Total Total Total Total
Calificacién | Ponderacion| Calificacion | Ponderacién| Calificacién | Ponderacion| Calificacion | Ponderacion
Precio 7% 4,00 0,29 5,00 0,36 4,00 0,29 4,00 0,29
Calidad del Producto 6% 3,00 0,19 4,00 0,25 5,00 0,32 4,00 0,25
Empatia con el cliente 5% 4,00 0,18 4,00 0,18 4,00 0,18 4,00 0,18
Servicio Post-Venta 8% 3,00 0,25 3,00 0,25 5,00 0,41 4,00 0,33
Tecnologia 5% 4,00 0,22 5,00 0,27 5,00 0,27 5,00 0,27
Carencia de estrategiag
de Marketing 4% 1,00 0,04 3,00 0,11 5,00 0,18 4,00 0,15
Leyes gubernamentale 5% 4,00 0,18 4,00 0,18 4,00 0,18 4,00 0,18
Apariencia del productg 2% 3,00 0,05 3,00 0,05 5,00 0,09 5,00 0,09
Inestabilidad Econdmic 4% 4,00 0,15 3,00 0,11 3,00 0,11 3,00 0,11
Localizacion 6% 3,00 0,19 5,00 0,32 4,00 0,25 4,00 0,25
Motivacion laboral 6% 4,00 0,25 3,00 0,19 4,00 0,25 4,00 0,25
Profesionales de alta
experiencia 7% 4,00 0,29 5,00 0,36 5,00 0,36 5,00 0,36
Trabajo en equipo 5% 3,00 0,14 5,00 0,23 5,00 0,23 4,00 0,18
Comunicacién 6% 2,00 0,13 5,00 0,32 4,00 0,25 4,00 0,25
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Publicidad 7% 1,00 0,07 4,00 0,29 5,00 0,36 5,00 0,36
Cobertura en el mercag 1% 3,00 0,03 4,00 0,04 4,00 0,04 4,00 0,04
Tiempo de actividad 5% 4,00 0,18 3,00 0,14 4,00 0,18 5,00 0,23
Impuestos 5% 4,00 0,18 4,00 0,18 4,00 0,18 4,00 0,18
Politica de Crédito 6% 3,00 0,19 3,00 0,19 4,00 0,25 4,00 0,25

100% 61 3,20 75 4,03 83 4,41 80 4,23

Cuadro: 17. Matriz Perfil Competitivo

Elaborado por: Soraya Romero

Segun los totales ponderados, indica que las ézdalde la empresa de Embutidos Don Jorge indsrabta competencia,
lo que quiere decir que la empresa debe desaradteaitegias que peritan mejorar sus factores guesia mantenerse en

el mercado.
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—e—Embutidos Don Jorge Total Ponderacion -#-Embutidos La Madrilefia Total Ponderacion
—4=Embutidos Don Diego Total Ponderacion =«Juris Total Ponderacion

0,45
0,40
0,35
0,30
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&

Grafico13: Perfil competitiv
Elaborado por: Soraya Romero
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6.8.7 Medios y acciones adecuados para realizar plan de marketing de

guerrilla.

6.8.7.1 Comparativo redes sociales

Para el desarrollo del presente plan de markeengueérrilla es necesario realizar una
comparacion de las diferentes redes sociales sastedsticas y sus desventajas para
identificar cual de ellas seria la mas apropiadia promocionar la marca de la

empresa de embutidos Don Jorge.

A continuacioén se detallaran cada una de ellas:
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CUADRO COMPARATIVO DE REDES SOCIALES

RED SOCIAL

CARACTERISTICAS

VENTAJAS

facebook

Se hace conocer mediant
los medios de comunicacio
y por las persona, ya que 9

comenta entre si el nuevag

sitio en el que estan
registrados.

e En Facebook podemos

sdas cosas que publicama
podemos hacer que lo

que publicamos sea sol

para amigos, amigos de
amigos o una opcion
personalizada. Si hay
algo que no nos gusta,
podemos denunciarlo.

(' Tube}

Se hace conocer mediant
medios de comunicacion y
de boca en boca.

e Podemos publicar video
publica o privadamente
para tener una mayor
seguridad de nuestra

informacién.

Se ha hecho més conocido Podemos publicar cosa

porque gran cantidad de
famosos lo utilizan para
informar a sus fans sus
nuevas noticias, y luego
entre amigos, no tiene tant

publicidad en los medios de

comunicacion, quizas en
television.

destinadas a todo el
publico o de manera
privada, para tener mayc
seguridad
a

;1

Ask.fm es una aplicacion
web y mévil que permite a

los usuarios registrados parade consejos y permite &

publicar su ubicacion en u
lugar y conectarse con
amigos

Ask.fm permite a las
empresas crear pagina

n los usuarios "siguen” a |
empresa y reciben,
consejos de expertos
especiales de ellos
cuando check-in en

nmoderar la privacidad de

(2]

[

D

ciertos lugares.

Cuadro 13: Comparativo Redes Sociales
Elaborado por: Soraya Romero
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6.8.7.2 Eleccion de la red social mas adecuada

Segun cifras de Google, mas de 8,5 millones deriasude Internet en Ecuador

utilizan su buscador y portales relacionados grai hasta enero de 2015.

De los 8,5 millones de usuarios, facebook contsiaado el lider absoluto habiendo
captado a 8,1 millones de usuarios en el pais de2hero de 2015, sin embargo no
podemos depender solo de esta red y no entendmrsyderar a otras que son parte

del estilo de vida del consumidor y usuario digital

Twitter por ejemplo es una red que genera mucleaaotion, visitas recurrentes a la
red y consumo intensivo de noticias, actualidadywdcacion y servicio al cliente.
Cuenta con un promedio de 2'000.000 de usuarioE@rador a enero de 2015

plataforma movil.

RANKING REDES SOCIALE +
G REDES SOCIALES 33

WEB ECUADOR ENERO 2015

Facebook.com
Youtube.com
Twitter.com
Ask.fm
Instagram.com
Slideshare.net
Linkedin.com

Scribd.com

© 0O N O OO B WO N =

Pinterest.com

-
o

Badoo.com

Cuadro 14: Ranking Redes Sociales
Fuente: Twitter Marketing Conference 2015.
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Al haber analizado el cuadro comparativo de laacpales caracteristicas de las
redes sociales tomadas en cuenta para la empresabdgidos Don Jorge se analiza
también el ranking de redes sociales en el Ecuador.

Al realizar la evaluaciéon de las distintas redesiades se determina que las redes
sociales mas apropiadas para la empresa de Embiiimo Jorge son las siguientes:
Facebook, Youtube y Twitter.

Es importante tomar en cuenta que al momento tieantina red social no se debe
guiar unicamente por la cantidad de visitas o cdan&s sino los que realmente se
interesen por la empresa y sus productos mismopupaan llegar a mas audiencia y
ademas defiendan la calidad de los productos deutiohels Don Jorge.

A continuacion, se estudiara las estrategiasefidis para las distintas redes sociales:

6.8.7.3 Pagina en Facebook

Generalmente Facebook se utiliza para hacer arasstada veces por negocios y
trabajos ademas una herramienta excelente pararbwabajo, hacer publicaciones,

promocionar productos y sin duda permitir la cornaqion a larga distancia.

Facebook cada vez més revoluciona el mundo detnittey las redes sociales,
convirtiéndose en la herramienta mas utilizada pammunicarse con cualquier

persona en cualquier parte del mundo, de una mad@da y oportuna.
El uso de Facebook en la empresa de Embutidos Dage Jropicia el didlogo

directo entre empresa y cliente, lo cual se traducautenticidad y credibilidad.Los

usuarios de Facebook se implican en las campadasopionales de las empresas y
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en este sentido contribuyen a difundirla entre sotggersonas, posibilitando

el feedbaclen tiempo real con el cliente.

La creacién de la pagina de Facebook se realizdactinalidad de que los clientes

puedan ofrecer, comprar y visualizar la variedacaljdad de los productos de la
empresa. La mayor ventaja de utilizar esta recakesiel bajo costo y el alto impacto
gue genera para la empresa debido a que Facebtmkeglssocial con mas usuarios a
nivel nacional. Para acceder a la pagina de Faketi®da empresa puede hacerlo a
través del siguiente link: https://www.facebook.com/pages/Embutidos-Don-
Jorge/383399701823701?ref=hl

En la presente red social se debe realizar urtibalen la gama de productos que
oferta la empresa como estrategia, mismo que faitzeal cliente facilitar su pedido

al visualizar variedad, disefio y caracteristicakdenismos.

ACCION ACTIVIDAD TIEMPO
CONTENIDO Realizar una publicacién Cada 3 dias
COMENTARIOS Interactuar con los clientes Una vedial
ESTADISTICAS Determinar eficacia Cada mes

Accioén y contenido a difundirse por Facebook
v' Sorteos
v" Regalos directos (entrega en la empresa de embudido Jorge
v Concurso de preguntas y respuestas por tiempo
v' Dar conocer nuevos productos nuevos incentivandmea den me gusta
(Like)

Fotos

<

v" Promociones por temporada (Dia de la madre, dipatkks, dia del maestro,
navidad, dia del trabajador, y demas dias festi{ijs Por la compra de 1lkg
de jamon 100gr gratis.)
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v Contenidos propios

v Opciones de variedad de menuUs con nuestros pra&jucto

La eficacia del uso de esta red social se midavasrde:

* N°de Seguidores

* N° Seguidores nuevos

* NC°LIKE'S de la pagina

* N° Comentarios

» N° Visitas a la pagina (por pestafia)

* N° Clicks en publicaciones
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PAGINA DE FACEBOOK

[ ] Embutidos "Don Jorge® Q [ Embutidos "Don Jorge”  nicio

Pagina Actividad Configuracion Crear publico Ayuda ~

Ahora puedes exportar las actualizaciones de tu pagina de Facebook a Twitter. Haz clic aqui para activar esta caracteristica.
1"

Me gusta de la
pagina

NO LEIDOS

0

Notific aciones

0

Mensajes

y . \ ! . / 4 2014
o 4’ - C :
Embutidos "DonXJorge S

Alimentos/bebidas

v Biografia  Informacion  Fotos  Megusta  Mas -~

llustracion 5: Disefio pagina de Facebook
Elaborado por: Soraya Romero
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6.8.7.4 Pagina de YouTube

Esta red social permite a sus usuarios subir y admpvideos con personas de

distintas partes del mundo.

YouTube al ser un popular sitio Web en Internetind compartir videos a donde
el principal atractivo es la capacidad que lesaafra los usuarios para "subir”" sus

archivos de video a la Web sin tener que pagaelpgegrvicio.

YouTube es un claro ejemplo de las aplicaciones &@blas cuales se pueden
resumir en "el usuario genera el contenido”, tamk#é un claro ejemplo de las

nuevas formas de hacer negocio en Internet.

YouTube al ser una gran herramienta para la puiiinade videos permitird que la
empresa a través de este publicitar los produaosnad forma mas dinamica y sin
mayor costo. Ademas de ser una herramienta de dogm y gran aceptabilidad
permitird a la empresa incursionar en nuevos mescpdra ver la pagina de youtube
de la empresa ingrese en este link:
https://www.youtube.com/watch?v=mgBNuJdtE2Q

ACCION ACTIVIDAD TIEMPO
CONTENIDO Publicar videos Cada 6 meses
COMENTARIOS Interactuar con lgsUna vez al dia

clientes
ESTADISTICAS Determinar eficacia Cada mes

Accioén y contenido a difundirse por YouTube

v Crea videos promocionales

v Videos acerca de la infraestructura de la empresa
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Videos de la variedad de productos que ofrece [@aresa

Videos de procesos de calidad

Videos de los procesos de las Buenas Practica defiizura (BPM)
Videos delos procesos de las Buenas Préacticas Atales (BPA)

Videos culinarios

AN N N N NN

Videos promocionales de nuevos productos

La eficacia del uso de esta red social se midavasrde:

* N° Me gusta
* N° Reproducciones
* N° Comentarios

* N° Favoritos
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PAGINA DE YOUTUBE

C N https://www.youtube.com/watch?v=mgBNuJdtE2Q Qe =
3% Aplicaciones Para acceder rapido a una pagina, arrastrala a esta barra de marcadores. Importar marcadores ahora... (*] Otros marcadores

(M Tube S a RO o sesn |

Bacilos - Pasos de Gigantes (Official
Music Video)

de Warner Music Latina

Recomendaciones personalizadas

Jorge Mufioz _ Tato 2
de Yovanny Garzon Rodriguez
44276 visualizaciones

§ Berasateguiy David De Jorge preparan
gazpacho de cereza

de EiTB

3.073 visualizaciones

mmmm... que delicia!!

. | ‘
( y ‘i’k . ,. : v/ -.

o 3

Alex Ubago - Aunque No Te Pueda Ver
(Official Music Video)

de Warner Music Latina

Recomendaciones personalizadas

PROCESOS DE TRANSFORMACION EN
EL ACERO INOXIDABLE. IMINOX

de IMINOXIDABLE

703 visualizaciones

Embutidos Don Jorge - by Wideo.co qr v 2 MANA Mix las mejores.
“w=s— Embutidos Don Jorge m@ ;eeI;:::ei;!i:gzeiu;rsonahzadas

llustracién 6: Disefio pagina de Youtube
Elaborado por:Soraya Romero
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6.8.7.5 Pagina de Twitter

La pagina de Twitter permite publicar en tiempd resicias, textos, videos, que se

pretende sean "seguidas" por distintos usuaridsalter.

Twitter es una red social mediante la cual la esgpe embutidos Don Jorge debe
realizar publicaciones de informacion relevante qermitira a los clientes
mantenerse al dia en temas de salud, calidad,dedri¢ caracteristicas de los
productos que ofrece la empresa. Podra tambiémreménsajes relevantes, también
promociones de los productos.

Gracias a la participacion de Twitter en la empesgodra asegurar que mas que
con cualquier otra herramienta, la empresa estafgosicion de saber exactamente
gué piensan los clientes de la empresa como tglugaesta red social permitira la

interaccion en tiempo real con los clientes. Paeder a la cuenta de twitter de la

empresa ingrese en este lihktps://twitter.com/Emb_DonJorge

"Twitear" permitira incrementar las visitas en ébd de la empresa en Internet,
ademas puede ser utilizado para apalancar el geddatencion al cliente.

Esta red social se administrara de la siguientesnaan

ACCION ACTIVIDAD TIEMPO
CONTENIDO Publicar informacion Cada dia
COMENTARIOS Interactuar con los clientes  Una vedial
ESTADISTICAS Determinar eficacia Cada mes

Accidén y contenido a difundirse por Twitter
v' Sorteos
v" Regalos directos (entrega en la empresa de embulidio Jorge

v Concurso de preguntas y respuestas por tiempo
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v' Dar conocer nuevos productos nuevos incentivandmea den me gusta
(Like)

v Fotos

v" Promociones por temporada (Dia de la madre, dipaitiks, dia del maestro,
navidad, dia del trabajador, y demas dias festi{fjs Por la compra de 1kg
de jamén 100gr gratis.)

v' Contenidos propios

v" Opciones de variedad de menuUs con nuestros pra&jucto

La eficacia del uso de esta red social se midavasrde:

* NO°de Seguidores

* N° Seguidores nuevos
* N°Menciones

* N° Mensajes directos

« N° Retweets
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PAGINA DE TWITTER

« C A |8 Twitter, Inc. [US]| https://twitter.com/Emb_DonJorge 7o =

Para acceder rapido a una pagina, arrastrala a esta barra de marcadores. Im r mar hora... ("] Otros marcadores

Buscar en Twitter ¢Tienes cuenta? Iniciar sesion ~

T
Embutidos

i ‘Embutidos

I " TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES FAVORITOS

Embutidos Don Jorge
@Emb_DonJorge

Tweets  Tweets y respuestas  Fotos y videos No te pierdas ninguna

Embutidos Don Jorge @Emb_DonJ 5 de di actualizacion de
..‘.___ @Emb_DonJorge - 5 de dic
LA CALIDAD DE NUESTROS PRODUCTOS ES NUESTRA CARTA DE Embutidos Don Jorge

£33 1 foto o video PRESENTACION ANTE NUESTROS CLIENTES.
' ‘
. -

llustracion 7: Disefio pagina Twitter
Elaborado por: Soraya Romero

132



6.8.7.5 Estrategia por medio de las redes sociales

ESTRATEGIAS POR MEDIO DE REDES SOCIALES

RED SOCIAL DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA

FACEBOOK Posicionar la marca de la empresa de Embutidos | Don
Jorge a nivel local y nacional mediante la creadén

disefios, promociones, publicidad orientada al amasu

facebook

de embutidos, a través de los cuales se daranac&on

los beneficios de consumir este producto, ofre@end
TWITTER alternativas de lineas diarias de alimentos con la
intencion de suplir otros alimentos que consumetogn
hogares y otros segmentos de mercado que consumen
este tipo de productos. La publicidad se generara d

YOUTUBE manera permanente a través de las redes sociales de

Facebook, Twitter y YouTube con el fin de interactu

You Tuhe . |con los clientes.

Cuadro 15: Plan de Accion
Elaborado por: Soraya Romero

133



6.8.8 Modelo operativo

Socializacion

Ejecucion

El plan deMarketing de Guerrila, el mismo que
debera ser socializado con los empleados y dis
de la empresa Embutidos Don Jorge, con la interiiscusion de la propuesta
de que todos se empoderen de la nueva flosolia B&logos abiertos

empresa. Disefio de diapositivas

Implementacion de un plan de
Marketing de Guerrila

Realizar base de datos de
informacion de los clientes.

El plan de Marketing de Guerrila

Tabla 25. Modelo Operativo
Elaborado por: Soraya Romero
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Elaboracion de un plan d
Marketing de guerrila
Equipo de computo.
Proyector .

Discos CD y Flash menor.

Laptop personal.
Diapositvas

Equipo de computo
Proyector
Grabadora

Camara digtal fotografica

Discos CD y Flash memory

Laptop personal.
Generacion de nuevo

contenido.

DEP. MARKETING

DEP. MARKETING

Eenero -
2015

Febrero -
Junio 2015




6.8.9 Presupuesto

El presupuesto que ha determinado la empresa datidiod Don Jorge, ha sido un

valor de $ 2200 en el afio, siendo un presupuestarta bajo debido al alcance y a
los beneficios que presentarte el plan de marketenguerrilla y tomando muy en

cuenta que la inversion sera una sola vez conidelada parte de disefio

DETALLE CATIDAD | V.UNIT. | V.TOTAL

Fang page Face y disefio imégenes promocionales la

Red Social Facebook 1 800 500
Fang page Face y disefio iméagenes promocionales para

la Red Twitter 1 600 500

Fang page Face y disefio imagenes promocionales y
videos promocionalpara la Red YouTube 1 2500 1200
Total 2200

Tabla 26. Presupuesto
Elaborado por: Soraya Romero

6.8.10 Control

El control lo realizara el jefe departamental met#a la investigacion de
cumplimiento de los proveedores de servicios ctadas y para verificar el
cumplimiento de los objetivos se basara en loslestéinancieros que se presentaran

de una manera mas agil durante los 6 meses deaaéh del plan.
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6.8.11. Evaluacion

¢, Quiénes solicitan evaluar? Gerente

¢ Por qué evaluar?

¢ Para qué evaluar?

¢, Qué evaluar?

¢, Quién evaluar?

¢,Cuando evaluar?

¢, Coémo evaluar?

¢, Con qué evaluar?

Retroalimentar y mejorar la propuesta

Para cumplir con los objetivos del plan

Cambio de estrategias y presupuesto

Jefe de marketing

Cada semana

Matrices de control

Recurso humano, econémico y tiempo

Cuadro 16: Prevision de la evaluacién
Elaborado por: Soraya Romero
Fuente: Investigacién directa
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6.8.11 Administracion

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Gerencia General

Secretaria —|

Depratamento Departamento de  Departamento de
financiero Marketing produccién

Ventas Operarios

Grafico 14: Organigrama Estructural
Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Soraya Romero
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ANEXOS

Cuestionario de Encuesta Clientes Externos

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO "®>

FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

Objetivo: Recopilar informaciéon de los clientes de embutitiden Jorge” de la
ciudad de Latacunga para identificar el uso deic¢ésrdel marketing de guerrilla para

mejorar el posicionamiento de la marca de la emapeasel mercado local.

Instrucciones: Por favor, dedique un momento a completar estagiegencuesta.
Por favor conteste todas. Sus respuestas seraddsatle forma confidencial y no

seran utilizadas para ningun proposito distinta iavestigacion.

Edad

De 21 a 25 afit

De 26 a 30 afit

De 31 a 35 afi

Mas de 35 aric

Sexo

Femenin

Masculinc

Salario

De 200 a 300 dolar

De 301 a 400 délar

De 401 a 500 dolar

Mas de 500
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Ciudad

Latacung

Ambatc

1. ¢Dispone usted de correo electronico?

Si
No

2. ¢Cree usted que embutidos Don Jorge aplica estratag de Marketing
para posicionar su marca?

Siemprt
Casi siempr
A veces
Rara vez
Nunca

3. ¢Con qué frecuencia revisa su correo electronico?

Una vez a la sema
Dos veces a la seme
Tres veces a la sems
Cuatro veces a la sem:
Cinco veces a la seme

4. ¢Qué redes sociales maneja usted?

Faceboo
Twitter
Skype
Line
YouTube
Ningune

5. ¢Consumen embutidos en su hogar?

Si
No
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6. ¢De las siguientes marcas enumere del 1 al 4, elen de acuerdo a la
marca mas conocida para usted?

Considerando que:

Don Jorg | La Madrilefi DonDiegc Jurig

Mas important

4
3
2
1
M

€enos important

7. ¢Para usted cual es la caracteristica mas importaata la hora de
comprar embutidos? Seleccione una opcion.

Precic

Sabo
Cantidau
Presentacic
Calidac

Punto d:vente

8. ¢Cuando revisa las promociones que aparecen en eiternet, estas
influyen en su decision de compra?

Siemprt
Casi siempr
A veces
Rara vez
Nunca

9. ¢Con qué frecuencia compra embutidos Don Jorge?

Siemprt
Casi siempr
A veces
Rara vez
Nunca
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10.¢Considera importante usted que la empresa de emhdbs Don Jorge
deberia desarrollar un Plan de Marketing para mejoar su
posicionamiento en el mercado?

Definitivamente ¢
Probablemente
Indecisc
Probablemente 1
Definitivamente n

11.:/Considera usted que es importante la imagen de lmarca para el
posicionamiento de la misma?

Definitivamente ¢
Probablemente
Indecisc
Probablemente 1
Definitivamentenc

Muchas gracias por su colaboracion.
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