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RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo analizar el marketing alternativo para el
posicionamiento de la linea de gomas y caramelos en la ciudad de Maracaibo. Para
cumplir con tal objetivo se consultaron teorias de autores especialistas en el area como:
Kotler (2007), Arellano (2006), Stambouli y Briones (2006), Stanton (2007), entre otros. El
estudio se tipific6 como descriptivo, el disefio no experimental transeccional de campo. La
poblacion estuvo conformada por seis (06) sujetos que integran el personal de mercadeo
y trade marketing de las compafiias con lineas de gomas y caramelos, incluyendo una
muestra de doscientos (200) consumidores de esos productos. Se aplicé como técnica la
encuesta y se establecieron dos cuestionarios, uno para la variable marketing alternativo,
el otro para posicionamiento, los cuales fueron validados por expertos y obtuvo un
coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach de 0,98 en ambos instrumentos. Los
resultados revelaron que los productos de gomas y caramelos son recordados facilmente
por su marca, debido a la publicidad convencional para posicionar su ventaja competitiva en
los puntos de ventas. Como oportunidad se detectd que el publico venezolano es receptivo
para nuevas vias de publicidad, siendo una debilidad su escaso uso en el punto de venta;
por ultimo, como amenaza se encuentra la asignaciéon de divisas requeridas en los
productos. Por otro lado, las estrategias de marketing alternativo son poco conocidas y
aplicadas por las empresas, como aquellas enmarcadas en mercadeo viral, BTL vy
marketing sensorial, siendo las actividades de este (ltimo las menos aplicadas.
Igualmente, presentan debilidades en la atencion, distorsién y retencién selectiva en la
percepcion y existe una combinacion de distintos tipos de posicionamiento; por ello se
propusieron las estrategias de marketing alternativo para el posicionamiento de la linea de
gomas y caramelos.

Palabras clave: marketing alternativo, posicionamiento, estrategias de marketing
alternativo, percepcion, linea de gomas y caramelos.
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ALTERNATIVE MARKETING FOR THE POSITIONING OF THE LINE OF GUMS AND
CANDIES

ABSTRACT

This research aimed to analyze alternative marketing for positioning the line of gums and
candies in the city of Maracaibo. To meet this objective theories of authors consulted
experts in the area as Kotler (2007), Arellano (2006), Stambouli and Briones (2006),
Stanton (2007); among others. The study was classified as descriptive, non-experimental
design the field. The population consisted of six (06) subjects that make up the staff of
marketing and trade marketing companies with lines of gums and candies, including a
sample (200) Consumers of these products. The survey was conducted as technical, and
two questionnaires, one for marketing alternative variable, the other for positioning, which
were validated by experts and obtained a Cronbach’s alpha coeficient of 0.98 in both
instruments, were established. Results showed that the gum and candy products are
easily remembered for their brand, because conventional advertising to position their
competitive advantage in points of sales. An opportunity was found that the Venezuelan
public is receptive to new ways of advertising, being a weak low usage at the point of sale;
finally, as a threat is the allocation of foreign currency required on products. On the other
hand, alternative marketing strategies are little known and applied by companies, such as
those framed in viral marketing, BTL and sensory marketing, with the latter activities less
applied. Also they show weaknesses in attention, distortion and selective retention in
perception and there is a combination of different types of positioning; therefore alternative
marketing strategies for positioning the line of gums and candies were proposed.

Keywords: alternative marketing, positioning, alternative marketing strategies, perception,
gums and candies line.

INTRODUCCION

Por afios, el marketing se ha utlizado en los medios convencionales para la
presentacion de productos en mercados mundiales con el objetivo de posicionar marcas,
alcanzando a crear estereotipos, estilos de vidas y uso cotidiano de productos en los
targets a los cuales van dirigidas las estrategias de mercadeo. Sin embargo, por la misma
evolucion de la sociedad, un nuevo tipo de marketing viene desplazando esa manera
tradicional de publicitar, el cual sugiere la presentacién de mensajes de una manera fuera
de lo convencional, con el fin de crear una innovadora forma de posicionar productos en
una sociedad que busca renovarse.

A través de los tiempos, el marketing se ha enfocado en estudiar los mercados con la
finalidad de evaluar las necesidades existentes para crear un producto y la via para
presentarlos, no obstante, la globalizacién hace que las compafiias ya estén presentes en
la sociedad; por esa razon, el marketing alternativo es descrito por Chetochine (2010)
COmo una estrategia que aspira, a través de todos los medios de comunicacién posibles
tales como prensa, radio, television, Internet, mdviles, a sustituir las acciones de
marketing de interrupcién por las acciones de marketing de permiso, en otras palabras, se
considera como una herramienta Gtil para buscar un nuevo posicionamiento.
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A pesar de existir un mercado ya establecido por marcas ocupando practicamente
todos los espacios disponibles, los departamentos de mercadeo en las empresas han
buscado analizar al consumidor para conocer el como y la manera en la cual percibe,
analiza y genera una accion a los mensajes. Por ello, el marketing alternativo se presenta
como una manera innovadora, no solo propone nuevas formas de mercadotecnia, sino
que tiene como objetivo renovar lo actual para ganar un nuevo espacio en el mercado.

Este tipo de marketing puede ser utilizado por marcas posicionadas en las mentes de
los consumidores, aprovechando la oportunidad de presentarse de una manera diferente
para crear un refrescamiento innovador en materia de publicidad, captando un publico que
ademas de reconocerlas por su calidad, lo haran por la manera en las se presentan al
mercado.

En lo que concierne a los paises americanos y europeos, estos han sido los pioneros
en esta alternativa mercadotécnica, abarrotando ciudades con novedosas publicidades e
impresionando progresivamente en la manera de presentar marcas 0 Servicios a un
mercado, creando expectativas, despertando interés en publicos avidos de informacién e
incitando a la necesidad en ellos de indagar al respecto.

Por ejemplo, una campafia innovadora para esta alternativa mercadotécnica y exitosa
en despertar interés fue la realizada en Bélgica por la agencia publicitaria Duval Guillaume
Modem a la compafiia de seguros AXA con la finalidad de atraer clientes potenciales a su
producto financiero. Su campafia conocida como “The weeping house” consistié en utilizar
una casa comun que simulaba llorar, despertando la curiosidad entre los transeuntes y en
la prensa regional durante varios dias, sin mostrar ningin anuncio alusivo a la compafiia,
dias siguientes, la casa mostraba una sonrisa en la puerta por medio de pantallas, en las
gue reflejaban un mensaje notificando que la casa habia sido asegurada por sus duefios
en dicha compafiia, campafa que logré captar un interés por las personas ademas de
haber obtenido publicidad no paga en prensa.

Si bien el mercado es amplio, las nuevas estrategias han calado perfectamente,
demostrando la capacidad creativa que tiene el ser humano a la hora de comunicarse por
medio de diversas maneras buscando despertar interés y analizando las caracteristicas,
percepciones y criterios de la sociedad para aprovecharlas a su favor.

Los paises latinoamericanos han crecido paulatinamente en cuanto a mercadeo
alternativo, principalmente paises en via de desarrollo donde se presentan marcas
lideres en las regiones que aplican estas técnicas, rompiendo paradigmas al momento
de presentarlos, ademas de contar con una sociedad demandante con diversidades de
productos para escoger.

Uno de los usuarios més frecuentes en los medios convencionales es el de consumo
masivo, considerando a este como un sector competitivo donde se presenta una amplia
gama de productos similares buscando permanecer en las mentes de los consumidores,
estrategia que les ha permitido obtener una aceptacion durante afios pero permaneciendo
en una monotonia al momento de publicitar.
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Dentro de este mercado, las gomas y caramelos han jugado un papel relevante a
través de los afios en el sector del consumo masivo por ser una linea con una alta
rentabilidad en cuanto a ingresos y demanda por parte la sociedad, haciéndola dinamica,
por esta razon, se puede considerar como una de las categorias ideales para innovar en
cuanto a la manera de hacer publicidad.

Al pertenecer al grupo de bienes adquiridos en compras impulsivas, se considera la
compra en esta categoria de productos forma parte de una accién no planeada, que
ocurre en un momento especifico a partir de la exhibicion o promocién en el punto de
venta, para estimular un deseo subdito y espontaneo capaz de motivar una accién
inmediata. Sin embargo, las empresas estarian basandose principalmente en darlos a
conocer a través de medios convencionales, con el fin de reforzar visibilidad en los puntos
de ventas y buscando crear un posicionamiento en la mente de los consumidores para ser
faciles de identificar.

Aplicando una nueva manera de mercadeo, podria estarse cambiando la forma de
posicionamiento. Dar a conocer productos en una canal fuera de lo convencional
permitiria despertar mayor interés en un publico que busca informacion, tiene la
oportunidad de seleccionar solo lo que quiere ver y poder adquirirlo, permitiéndoles
seleccionar productos por ese valor agregado con el cual se presenta.

En Venezuela, las estrategias de marketing aplicadas han permitido que la publicidad
convencional haya creado sentido de pertenencia en las mentes de los consumidores
venezolanos, exponiéndolos a una cantidad de marcas y emblemas que por afios han
acompafado a este publico formando parte de sus experiencias y haciendo parte de su
vida cotidiana.

Sin embargo, puede colocarse en duda la efectividad del marketing tradicional para
estas compafiias, pues se limitan en presentar los productos en los establecimientos en
vez de enfocarse en innovadoras estrategias de posicionamiento, que permitan al
consumidor crear un vinculo de empatia a las marcas e incida al momento de la
adquisicion de los productos en puntos de ventas.

En el mismo orden de ideas, el marketing alternativo tiene como objetivo principal
llamar la atencidn y presentarse en el momento oportuno, permitiéndole al consumidor
tomar la decision de seguir adelante o detenerse a recibir el mensaje dependiendo
principalmente de cuan impactante sea la misma. Todo esto, llevaria a despertar un
interés del mismo en los productos, logrando una manera diferente y econémica de
posicionar marcas.

Por ello, se crea la incertidumbre del por qué las compafias en el mercado de
gomas y caramelos no se esfuerzan en explorar un marketing alternativo que les
permita crear estrategias dentro y fuera del punto de venta para posicionarse en la
mente del consumidor, logrando ser recordados por la manera que las mismas se
presentan el en mercado con el objetivo de incidir al momento de la decision de
compra.
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En tal sentido, el propésito de esta investigacion es analizar el marketing alternativo
para el posicionamiento de la linea de gomas y caramelos en la ciudad de Maracaibo
planteandose diversas estrategias con la finalidad que estas puedan ser aplicadas en
empresas vinculadas al sector para lograr un posicionamiento dentro de un mercado.

MARKETING ALTERNATIVO

En consideraciones de Manzano (2012), se define el marketing alternativo como un
método que consiste en utilizar todos los medios disponibles (nuevos o tradicionales) de
una forma distinta (o0 nueva), y estableciendo una interactividad con el consumidor, cliente.

Por su parte, Chetochine (2010) define el mercadeo alternativo como: la estrategia que
pretende vender por medio de todos los medios de comunicacion que se tengan a mano
(prensa, radio, televisidn, internet, moéviles); a sustituir las acciones de marketing de
interrupcion por las acciones de marketing de permiso. De manera similar, Mondragon y
Miranda (2011) lo refieren como la realizacién de estrategias publicitarias para evitar la
utilizacion de los medios masivos tradicionales.

Debido a la formulacion de los autores, se podria denominar al marketing alternativo
como una accion equivalente al marketing de permiso considerado por Ferrell (2006) al
marketing de uno a uno, aunque diferente en el aspecto de que los clientes eligen ser
parte del segmento de mercado de una empresa. En el marketing de permiso, los clientes
dan permiso a las empresas de dirigirse a ellos de manera especifica en sus esfuerzos de
marketing.

Partiendo de estas definiciones los autores del presente articulo consideran el
marketing alternativo como el que busca captar la atencion del consumidor y despertar en
él, el interés de ampliar informacioén referente al producto, a través del aprovechamiento
de todos los medios de comunicacién de una manera diferente.

ANALISIS SITUACIONAL

Sobre el analisis situacional, Diaz (2005) establece que el analisis FODA es una
herramienta para trabajar en miras a la planeacion integral de la empresa. Es un modelo
sencillo, claro, que provee direccion, y sirve como base para la creacion y el control de
planes de desarrollo de empresas y comercializacién. Esto se logra evaluando las
fortalezas y debilidades de la empresa y las oportunidades y amenazas que les presenta
el entorno.

Por otra parte, Stanton (2007) indica que el andlisis situacional es una investigacion
profunda que sirve para refinar el problema indagatorio. Se busca obtener informacion
sobre la compafiia y su ambiente de negocios por medio de diversas investigaciones, ya
sean bibliograficas o por medio de entrevistas a funcionarios aptos de la empresa. En el
andlisis situacional, los investigadores también tratan de precisar la definicion del
problema y de elaborar hip6tesis a prueba.

Asimismo, Kotler (2007) menciona que una empresa tiene que vigilar las fuerzas clave
del  micro-entorno  (demografico-econémicas, tecnoldgicas, politico-legales vy
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socioculturales) y los actores importantes del micro-entorno (clientes, competidores,
distribuidores, proveedores) que afectan su capacidad de obtener utilidades. Se debe
establecer un sistema de informacion estratégica de marketing para conocer las
tendencias y sucesos relevantes a fin de identificar las oportunidades y asumir los riesgos.

Sobre estas consideraciones, Kotler (2007) sefala:

(a) Fortalezas: son todos aquellos atributos internos de las empresas que permiten y
apoyan el logro de los objetivos que dicha organizacion se haya propuesto.

(b) Oportunidades: se pueden clasificar segin el atractivo y su probabilidad de éxito.
La probabilidad de éxito de la empresa depende de si sus puntos fuertes en el negocio no
solo coinciden con los requisitos claves para el éxito en el mercado meta, sino también
exceden los de sus competidores.

(c) Debilidades: las establece como actividades o atributos internos de la empresa
que dificultan el éxito de la organizacién, por lo cual se debe identificar y trabajar en
ellos para cumplir los objetivos preestablecidos.

(d) Amenazas son un reto que presenta una tendencia o suceso desfavorable y
que de no tomarse medidas de marketing defensivo, causard un deterioro en las
ventas o las utilidades.

En consideracion a los sefialamientos descritos, los autores de este articulo
consideran como un andlisis situacional aquella evaluacion exhaustiva que se realiza a
una empresa u organizacion, con el fin de conocer aquellos factores internos (Fortalezas,
Debilidades) y externos (Oportunidades, Amenazas) para identificarlos y crear estrategias
gue permitan contrarrestar los factores que puedan influir en el atraso de alcanzar los
objetivos pautados.

ESTRATEGIAS DE MARKETING ALTERNATIVO

Las estrategias de marketing alternativo son consideradas para Rodriguez (2006)
como una parte de la planeacion estratégica general de una empresa, abarcando la
conceptualizacién y ejecuciéon de los objetivos de mercadeo de la organizacion.

En tanto, segun Hawkins (2004) las estrategias y tacticas de marketing se basan en
creencias explicitas o implicitas acerca del comportamiento del consumidor. Las decisiones
basadas en supuestos explicitos y teoria e investigaciones soélidas tienen mas
probabilidades de tener éxito que las decisiones que fundan exclusivamente en la intuicion.
Asi, el conocimiento del comportamiento del consumidor puede ser una importante ventaja
competitiva reduciendo considerablemente las probabilidades de tomar malas decisiones.

Mientras, en los sefialamientos de Munuera y Escudero (2007) se consideran las
estrategias de marketing alternativo como un grupo de acciones dirigidas a la
conceptualizacion de una ventaja competitiva estable en el tiempo, defendible ante los
competidores y capaz de satisfacer los objetivos de la empresa.
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Por ello, para los autores de este articulo, las estrategias de marketing alternativo
son aquellas acciones realizadas para despertar en el consumidor, el interés de
buscar informacién acerca del producto, todo esto, apoyado en la creacion de
estrategias novedosas transmitidas por todos los medios de comunicacion pero de
manera distinta a la tradicional.

ESTRATEGIAS DE MARKETING VIRAL

Partiendo de la definicion de Rodriguez (2006), el marketing viral describe cada
estrategia que pueda empujar/motivar individuos a pasarse un mensaje de uno a otro,
creando asi el potencial de un crecimiento exponencial por la propagacion del mensaje y
su influencia.

Mientras, en los sefialamientos expuestos por Sivera (2008), el autor explica que
este tipo de estrategia de marketing influye como la propagacién de un virus con la
edificacion de algo que vale la pena compartir con otros, los grupos tienen gustos
afines, por lo tanto, acostumbran a comprar productos similares, lo cual puede ser
positivo 0 negativo para su fabricante.

A su vez, Stambouli y Briones (2006), lo destacan como un elemento estratégico a
través de la red que logra captar la atencion del consumidor para convertirlo, a la vez, en
un agente de comunicacion e incluso de ventas; es decir, se trata de lograr que el
receptor se convierta al mismo tiempo en un emisor, por lo que para alcanzar lo expuesto
se debe comprender el deseo junto a la integracion de las aspiraciones del consumidor
con el interés del presentador del servicio o la marca.

En este sentido, los autores del presente articulo plantean las estrategias de
marketing viral como aquellas acciones que consisten en transmitir un mensaje para ser
captado por un consumidor, que a su vez, despierte el interés de transmitirlo a su entorno
convirtiéndolo en un agente de comunicacion, utilizando diversos medios de
comunicacion.

ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL

Digout (2007) menciona que el marketing sensorial ho es mas que relacionar los
sentidos en el comportamiento de compra de los consumidores para, de esta manera,
crear experiencia.

Manzano (2012) lo supone como una nueva area del marketing cuyo objetivo es la
gestién de la comunicacién del sector hacia los cinco sentidos del consumidor, con el
fin de afectar a su imagen e influir sobre su comportamiento de compra en relacion a
un producto o servicio para la estimulacion de los sentidos.

A partir de esas definiciones, los autores del articulo plantean que podrian
considerarse las estrategias de marketing sensorial como aquellas acciones vy
herramientas que son realizadas para que sean percibidas a través de los cinco sentidos
en el consumidor, buscando crear experiencias multi sensoriales y lograr una accion de
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permanencia de productos en su mente, estimulando el proceso de compra en los
mismos.

ESTRATEGIAS DE BTL

En los sefalamientos expuestos por Stanley (2006), se utilizaban los términos sobre y
bajo la linea para diferenciar aquellos medios publicitarios que incluian la comision de
agencia y los que no.

La publicidad sobre la linea (Above the line, o ATL) estd formada por cualquier
anuncio que pudiera ser leido en un papel, escuchado en la radio o visto en la television.
Mientras que bajo la linea (Below the line, o BTL) es un término elastico que incluye todo
que no se considera ATL, como por ejemplo, distribucion de folletos, correos directos,
publicidad en puntos de venta, exhibiciones, incentivos promaocionales, entre otros.

Por su lado, Aldana (2010) expresa que el BTL implica altas dosis de creatividad.
Contintdia explicando que son medios poco invasivos al consumidor y generan oportunidad
de entrar en la vida diaria del grupo objetivo de una manera estratégica, no solo para
producir actividades que logren un alcance y conquistarlo, sino que no necesiten
demasiado presupuesto.

Segun los sefialamientos de Pérez Del Campo (2006), la publicidad no convencional
es entendida como “toda aquella comunicacién susceptible de ser realizada fuera de los
medios convencionales”, conociéndose como medios convencionales a la television,
prensa, radio, entre otros.

Por ello, de las definiciones expuestas, los autores del presente articulo consideran las
estrategias de BTL como aquellas acciones de marketing realizadas por las empresas que
estdn enfocadas en despertar el interés, crear empatia y un acercamiento con los
consumidores hacia la marca o productos de las empresas, todo a través de los diversos
medios de comunicacion no convencionales.

POSICIONAMIENTO

Al conceptualizar el posicionamiento, Hawkins (2006) lo define como “una imagen
del producto o marca en la mente del consumidor en relacion con los productos y
marcas de la competencia”.

Por otra parte, Wells (2006) sefala al posicionamiento del producto como “la
manera en que un producto es percibido por sus consumidores en relacién a sus
competidores”.

Asimismo, Kotler (2007) detalla que la posicion de un producto “es la forma en la
cual los consumidores definen el producto en lo que concierne a sus atributos
importantes, el lugar que ocupa el producto en la mente de los consumidores en
relacion a los productos de la competencia”.
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Considerando las definiciones planteadas por las fuentes consultadas, los autores de
este articulo consideran al posicionamiento como la categoria en la que se encuentran los
productos de gomas y caramelos en la mente del consumidor, partiendo de los beneficios y
atributos que los mismos generan en los usuarios.

PERCEPCION
En las argumentaciones de Alvarez (2011) sefiala que

“(...) la percepcion es algo que el cerebro realiza activamente, como participante
dindmico para construir lo que vemos. Mediante su intervencion, otorga significado
a las sefales que recibe y gana conocimientos del mundo. Los preceptos que crea
son el resultado de una interaccién entre las sefiales que recibe y lo que hace con
ellas”.

Por otro lado, Stanton (2007) la define como:

“(...) El proceso de recibir, organizar y asignar sentido a la informacién o los
estimulos detectados por nuestro cinco sentidos, es la manera como se interpreta
0 entienda al mundo que nos rodea. La percepcion desempefia una importante
funcién en la etapa del proceso de decisién de compra en la que identifican las
alternativas”.

Asimismo, Kotler y Armstrong (2008) consideran que la percepcion es “el proceso por
el cual una persona selecciona, organiza e interpreta informacién para conformar una
imagen significativa del mundo”, y que la misma se realiza a través del proceso
perceptivo: exposicién, distorsion y retencién selectiva.

Para los autores de este articulo, la percepcién viene siendo el proceso en el cual un
consumidor recibe un mensaje que luego sera analizado, organizarlo y memorizarlo como
un factor positivo o negativo en su mente. A la vez, es un constante proceso en el cual el
ser humano esté expuesto constantemente, estos mensajes pueden ser tergiversados por
las empresas segun sus objetivos, pero esa interpretacion depende de los recuerdos y
experiencias que el consumidor tenga referente al producto.

En los sefalamientos de Kotler y Armstrong (2008), la atencién selectiva como la
tendencia de las personas a eliminar la mayor parte de informacion a la que estan
expuestos, por lo que, a consideracion de los autores del articulo, las estrategias de
marketing deben ser lo suficientemente interesantes y concisas, deben despertar el
interés en un consumidor y que este pueda prestarle atencion para percibirlo, pues, para
que las acciones y mensajes puedan ser atractivos para el cliente las acciones deben,
ademas, ser de interés para el consumidor, o de lo contrario no seran tomados en cuenta.

Por otra parte, la distorsion selectiva es definida por Kotler y Armstrong (2008) como la
tendencia de las personas a adaptar la informacién a su significado y persona. Segun los
autores de este articulo, la distorsion no es mas que la adaptacion o no de los mensajes e
informaciones recibidas por la persona, siendo ajustadas con las conveniencias de
experiencias, creencias, costumbres, entre elementos.

158



Deposito Legal: PP12000902ZU3325 / ISSN: 2343-5771. Volumen 4 Edicion No 2 Noviembre 2015 — Abril 2016

~

Pk

e Y MARKETING
ﬁﬁﬁ% UNIVERSIDAD VISIONARIO™

A DR. RAFAEL BELLOSO CHACIN

Por dltimo, Kotler y Armstrong (2008) mencionan que la retencion selectiva es
catalogada como la tendencia a retener solo parte de la informacién a la cual se exponen
las personas, apoyadas en sus propias creencias y actitudes.

Tomando en cuenta lo planteado, los autores de este articulo consideran que el
mensaje se interpreta de la manera que se desea ser percibido. Por ello, al analizar un
comprador de gomas y caramelos la percepcion del mensaje que se transmite, podrian
vincularse a las experiencias vividas anteriormente con el producto.

TIPOS DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento en la mente del consumidor puede estar dado por diversos
elementos, aspectos y factores a los cuales este se exponga, por ello, se crea un tipo
de posicionamiento catalogados de manera diferente segln diversos autores. Ante
esto, las empresas han de llevar las acciones pertinentes y apropiadamente
direccionadas a los fines de contribuir con el éxito y permanencia de la empresa en el
mercado.

De acuerdo a lo establecido por Kotler (2007), los tipos de posicionamientos se
clasifican de la siguiente manera:

(a) Orientado al usuario: el cual esta asociado con una clase de usuario. Algunas
empresas escogen a un personaje famoso con el cual los consumidores quieren
identificarse. Esta estrategia tiene que ver con las caracteristicas del producto.

(b) En base a precio calidad: algunas compafiias apoyan especificamente en estas
cualidades, como por ejemplo Toyota, que se ha posicionado muy bien en el mercado.

(c) Posicionamiento por uso/ aplicacion: cuando se relaciona el producto con un
determinado uso. Ejemplo que sirve de modelo para este tipo de posicionamientos es
Gatorade, se ha posicionado como una bebida utilizada por atletas.

(d) Posicionamiento por estilo de vida: en este sentido se realizan estrategias de
posicionamiento relacionados a las formas como enfrentan la vida los consumidores.

(e) Con relacién a la competencia: de acuerdo con las explicaciones del autor, en
este tipo de posicionamiento se toma en cuenta cuando un producto es mejor en
relacion a su principal competidor.

Por su parte, Arellano (2006) expone los tipos de posicionamiento. A saber, menciona
los siguientes:

(a) Por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo como el tamafio o el
tiempo que lleva de existir.

(b) Por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo que corresponde a cierto
beneficio que las demas no dan.
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(c) Por uso o aplicacion: el producto se posiciona como el mejor en determinados usos
0 aplicaciones.

(d) Por competencia: se afirma que el producto es mejor en algun sentido o varios en
relacion a un competidor, (e) Por categoria de producto: El producto se posiciona como
lider en cierta categoria.

De igual manera, Stanton (2007) sefala los siguientes tipos de posicionamiento:

(a) Posicionamiento en relaciébn con competidor: para algunos productos la mejor
posicion es la de estar directamente contra la competencia.

(b) En relacién a una clase o atributo del producto: en ocasiones, la estrategia de
posicionamiento de una empresa consiste asociar su producto con una clase o atributo
del producto o distanciarlo de este.

(c) Por precio y calidad: algunos productos y detallistas son conocidos por sus
productos de alta calidad y sus precios elevados.

Al contrastar los tipos de posicionamiento descritos por los autores, se perciben
coincidencias en varias de las categorias, las cuales se aplican de acuerdo al tipo de
producto y sector al cual pertenecen, en este caso la linea de gomas y caramelos.

METODOLOGIA

Para el desarrollo del estudio, el tipo de investigacion que se utilizé fue el descriptivo
por ajustarse al problema planteado, permitiendo caracterizar las propiedades de la
variable.

Asimismo, esta considerada de caracter no experimental, transeccional o transversal
de campo debido a que se obtuvieron los datos directamente una vez en el tiempo y en el
ambiente donde laboran los gerentes de mercadeo, trade marketing y consumidores de
las empresas de gomas y caramelos de la ciudad de Maracaibo, ademas de obtener la
descripcion de las variables marketing alternativo y posicionamiento, objetivamente, sin
ninguna manipulacién de las mismas.

En cuanto a la poblacion, para efectos de la investigacion, el universo estuvo
conformado por las empresas lideres del ramo de gomas y caramelos como Kraft y Nestlé
de Venezuela. De esta manera, las unidades informantes quedaron representadas para la
poblacién A, por el personal de mercadeo y trade marketing de las mismas (Ver Cuadro
1); y para la poblacion B, por los consumidores de dichos productos ubicados en tiendas
de conveniencia tipo farmacias de autoservicio ubicadas en la zona norte de la ciudad
(Ver Cuadro 2), definiendo el conjunto de la poblacién estudio en aquellas que tienen sus
operaciones en el municipio Maracaibo.
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Cuadro 1. Descripcién de la poblacion A

Compaifiias y | Director, Asesor, Trade marketing o
distribuidoras de | gerente 0 | supervisor 0 | cargo equivalente Total
gomas y | equivalente en | equivalente en |en el area de
caramelos ventas ventas mercadeo

Méndelez (Kraft) 1 1 2 4
Nestlé 1 1 - 2
Total 2 2 2 6

Fuente: elaboracion propia.

Cuadro 2. Descripcién de la poblacion B

Farmacia autoservicio NC de clientes
Zona Norte. Maracaibo

Farmatodo 72 2.400

Torre Europa 2.300

Fuerzas Armadas 2.400

Go 24 2.100

Total 9.200

Fuente: elaboracion propia.

Dentro del mismo contexto, la poblacibn A se considera accesible. Segun Arias
(2006), es la porcion finita de la poblacion objetivo a la que realmente se tiene acceso y
de la cual se extrae una muestra representativa; por tanto, en funcion del presente
estudio, se aplicd un censo poblacional por ser el total de las empresas de gomas y
caramelos accesibles para ser estudiadas en su totalidad.

Por otra parte, la muestra extraida de los consumidores que visitan las tiendas de
conveniencia tipo farmacias de autoservicio se ubicO en la zona norte de la ciudad de
Maracaibo, denominada poblacion B, el nimero de visitas descritas fue suministrado por
el personal de atencion a clientes de los mismos establecimientos (Ver Cuadro 2).

En base a lo expuesto anteriormente, cabe destacar que para el muestreo de los
consumidores se seleccionaron dichas tiendas por representar un target de publico
con capacidad de compra de la zona norte del municipio Maracaibo, a su vez que su
visita diaria es de un promedio 2000 clientes. A esta cantidad se le aplico la formula de
Sierra (2004), la cual considera la muestra como un fragmento que representa lo mas
exactamente posible a la poblacién.

n= 4 XxpxgxN

E2 (N-1) +4xpxq
n= 4 x50 x50x9200 =200

49 (9199) + 4 x 50 X 50
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Una vez calculada la muestra se aplic6 un muestreo estratificado a la poblacion B
para determinar la porcion a considerar en cada una de las poblaciones de las tiendas de
conveniencia, aplicando la férmula definida por Parra (2005), quién expone que permite
dividir la muestra total en partes proporcionales al tamafio de cada estrato en la poblacion
(Ver Cuadro 3).

Cuadro 3. Distribucién de la muestra estratificada de la poblacion B

Farmacias Total de usuario Muestra estratificada
Farmatodo Fuerzas Armadas 2.400 52

Farmatodo 72 La Esquina 2.400 52

Farmatodo Torre Europa 2.300 50

Go 24 2.100 46

Total 9.200 200

Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a las técnicas de recoleccion de datos, se aplicaron dos cuestionarios, uno
dirigido a la poblacibn A conformado por 21 items que midi6 la variable marketing
alternativo; un segundo establecido para la poblacién B integrado por 24 items, con el
cual se logré6 medir la variable posicionamiento. En funcién de la construccion de ambos
instrumentos, los items se redactaron de forma afirmativa utilizando la escala tipo Likert
con 5 opciones de respuestas (Ver Cuadro 4).

Cuadro 4. Opciones de Respuestas

Opciones Valor escala
Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Indeciso

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

RN W(~lOl

Fuente: elaboracion propia.

Una vez construidos los instrumentos fueron validados por un grupo de expertos para
asi proceder a la aplicacion de la prueba piloto a diez (10) personas pertenecientes al
mismo sector y con las mismas caracteristicas de la poblacion objeto de este estudio para
luego buscar la confiabilidad de los instrumentos, la cual se realizé a través del método
del coeficiente de Alfa de Cronbach arrojando 0,98 para el instrumento dirigido a la
poblacion A, y 0,98 para el de la poblacién B, siendo ambos altamente confiables.

Asimismo, se empleé como técnica de analisis de datos la estadistica descriptiva como
método para presentar los resultados de los instrumentos que midieron las variables
marketing alternativo y posicionamiento, empleando para su descripcién frecuencias
absolutas, frecuencias relativas y medias que promedian los resultados totales obtenidos
por cada tipo de frecuencia, los mismos representados en tablas de acuerdo a los
indicadores, dimensiones y las variables objeto de estudio.
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Para la discusion e interpretacion de los resultados, se disefid un baremo de rango,
intervalo y uno de categoria para realizar la interpretacion del analisis de los resultados,
aplicado a los indicadores como a las dimensiones respectivas, a las cuales se les
concede los valores en correspondencia a las alternativas Totalmente de acuerdo (5),
De acuerdo (4), Indeciso (3), En desacuerdo (2), Totalmente en desacuerdo (1) (Ver
cuadro 5).

Cuadro 5. Baremo ponderado para la categorizacion de los estadisticos de las
variables “Marketing alternativo y posicionamiento”

Alternativas Rango Categoria

Totalmente de acuerdo 4,212X<5.00 Alta presencia.

De acuerdo 3.412X<4.20 Moderada alta presencia.
Indeciso 2,612X<3,40 Moderada baja presencia.
En desacuerdo 1,812 X<2,60 Baja presencia.
Totalmente en desacuerdo 1,00= X <1,80 Muy Baja presencia.

Fuente: elaboracién propia.
ANALISIS DE LOS RESULTADOS
Variable: Marketing Alternativo:

Tabla 1. Promedio dimensién: Situacién actual

Indicadores Promedio Promedio dimensién
Fortalezas 4,33

Oportunidades 3,50 3,54

Debilidades 2,83

Amenazas 3,50

Fuente: elaboracion propia.

Los datos reflejados en la Tabla 1 mostraron las selecciones del personal de mercadeo
y trade marketing de las empresas de gomas y caramelos con relacion a las fortalezas. Los
sujetos respondieron estar totalmente de acuerdo con que sus productos de gomas y
caramelos son recordados facilmente por su marca, hacen publicidad convencional para
posicionar la marca de sus productos, aprovechan su ventaja competitiva en los puntos de
ventas.

Los resultados descritos refieren 4,33 como valor promedio de las fortalezas,
segun el baremo aplicado en la investigacion, la cifra implica una alta presencia de
fortalezas, revelando la existencia de atributos favorables en las empresas.

En cuanto a las oportunidades, los datos reflejaron que los sujetos consultados
manifestaron estar totalmente de acuerdo con que el publico venezolano sea receptivo a
nuevas vias de publicidad, sin embargo, dudan en que el gobierno facilite la importacién de
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productos, estando totalmente de acuerdo con que la carencia de productos de la
competencia permite abarcar nuevos mercados. Tomando en consideracion los datos
resefiados, 3,50 fue el valor del promedio de las oportunidades, ubicandose en la categoria
moderada alta de acuerdo al baremo usado en el estudio, reflejando presencia de
oportunidades.

Con relacion a las debilidades, los sujetos consultados declararon estar totalmente
de acuerdo con manejar publicidad en puntos de ventas de las marcas de gomas y
caramelos, estando en desacuerdo en dos aspectos: que la disponibilidad del producto
afecta la percepcion de la marca de los productos en los consumidores y que estos los
reemplazan con facilidad por otra marca de una misma categoria.

Derivado de los resultados referenciados, 2,83 fue el valor promedio de las
debilidades, categorizandose como moderado bajo, significando existencia de debilidades
en el manejo de aspectos de mercadeo desarrollados por las empresas como
disponibilidad de productos en puntos de ventas o reemplazo del producto por otro
idéntico.

Por ultimo, con respecto a las amenazas, los datos mostraron estar en desacuerdo
con gue la escasez de productos de gomas y caramelos puede cambiar la percepcién
del consumidor hacia la marca, mientras que estan totalmente de acuerdo que la
asignacion de divisas puede afectar su participacién en el mercado y en el punto de la
evaluacién de las estrategias de mercadeo que aplican sus competidores.

En funcién de los resultados expuestos, se obtuvo 3,50 como valor del indicador,
localizado en la categoria moderada baja segun baremo aplicado en la investigacién,
implicando presencia de amenazas para las empresas de gomas y caramelos. De
acuerdo a esto, se detecta la existencia de elementos, aspectos o situaciones fuera de
la empresa que inciden en el normal funcionamiento de sus tareas mercadotécnicas.

De igual forma, la Tabla 1 muestra el valor promedio aritmético del andlisis de la
situacion actual, producto de los obtenidos cada uno de los indicadores concernientes a la
referida dimension, alcanzando 3,54 y corroborando la existencia de debilidades, las cuales
son reconocidas y pueden aplicar los correctivos concernientes.

Los sefialamientos expuestos coinciden con Kotler (2007), quien refiere que la empresa
debe vigilar las fuerzas clave y los actores importantes del entorno que afectan su
capacidad de obtener utilidades.

Se debe establecer un sistema de informacién estratégica de marketing para conocer
las tendencias, sucesos relevantes, debido a que la gerencia debe identificar las
oportunidades o riesgos de cada acontecimiento. Un asunto es percibir oportunidades
atractivas, otro distinto es contar con las aptitudes para aprovechar exitosamente las
oportunidades que se presentan.
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Tabla 2. Promedio dimension: Estrategias de marketing alternativo

Indicadores Promedio indicador Promedio dimensién
Estrategias de marketing viral 3,83

Estrategias de marketing sensorial 3,77 3,81

Estrategias de BTL 3,83

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados presentados en la Tabla 2, en cuanto a las estrategias de marketing
viral, los sujetos encuestados declararon que la publicidad a través de las redes
sociales es utilizada para promocionar a sus marcas, que la empresa realiza
promociones por medio de redes sociales y manejan sus paginas web para ampliar los
conocimientos a los consumidores sobre sus marcas de gomas y caramelos. En
consideracion a los resultados resefiados, 3,83 fue el promedio aritmético de las
estrategias de marketing viral, categorizandose como moderado alto, revelando
presencia en el manejo de estrategias de marketing viral por las empresas de gomas y
caramelos.

Con respecto a las estrategias de marketing sensorial, las unidades informantes
opinaron que en la empresa las estrategias de experiencia de usuarios son Utiles a la hora
del lanzamiento de nuevos productos de gomas y caramelos, y ademas, que las actividades
en los puntos de ventas estimulan la compra de su marca estando totalmente de acuerdo
con realizar publicidad para estimular los sentidos del consumidor para su decision de
compra. Fue asi como 3,77 fue el valor promedio del indicador, ubicandose en la
categoria de moderado alto, demostrando la prevalencia de actividades de marketing
sensorial en los sujetos a cargo del mercadeo en empresas de gomas y caramelos,
conveniente a la estimulacion del mercado incidiendo en la compra.

En cuanto a las estrategias de BTL, se mostré que se utiliza publicidad en el piso de
los pasillos en los puntos de ventas, los cuales se enfocan en realizar estrategias
publicitarias innovadoras, manifestando estar indecisos sobre el empleo de objetos
tradicionales. De los hallazgos resefados, 3,83 es el valor promedio de las estrategias de
BTL, localizdndose en la categoria moderada alta, revelando suficiencias pero con
presencia de ciertas deficiencias en las acciones correspondientes a estas estrategias.

De igual manera los datos presentados por la Tabla 2 sefialan 3,81 como su valor
promedio aritmético, lo cual ubica a las estrategias de marketing alternativo en la
categoria moderada alta, confirmando las regularidades de acciones correspondientes a
dichas estrategias.

Los resultados referenciados discrepan con los planteamientos expuestos por
Munuera y Escudero (2007), quienes consideran las estrategias de marketing alternativo
como un grupo de acciones dirigidas a la conceptualizaciébn de una ventaja competitiva
estable en el tiempo, defendible ante los competidores y capaz de satisfacer los objetivos de
la empresa.
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Variable: Posicionamiento:

Tabla 3. Promedio dimensién: Percepcidn

Indicadores Promedio indicador Promedio dimensién
Atencion selectiva 3,20
Distorsion selectiva 3,07 3,20
Retencién selectiva 3,33

Fuente: elaboracién propia.

Los datos presentados en la Tabla 3 mostraron las selecciones de los
consumidores en las tiendas de conveniencia tipo farmacia de la zona norte del
municipio Maracaibo.

Con respecto a la atencion selectiva, se pudo conocer que los sujetos indicaron
que los consumidores tienden a seleccionar entre diferentes marcas de gomas y
caramelos, mostrandose indecisos a demostrar interés en probar nuevas marcas,
afirmando que la publicidad referente a estos productos influye en su decisién de compra.
Considerando estos resultados, 3,20 fue el valor promedio en la percepcién, por ello, es
una categoria moderada baja, significando la presencia de deficiencias en la informacion
y mensajes percibido por los consumidores de la ciudad de Maracaibo, implicando
descarte de muchos estimulos de su entorno.

Para la distorsién selectiva, los sujetos respondieron estar totalmente de acuerdo con
que las opiniones de otras personas con respecto a un producto de gomas y caramelos
influye en la decisiobn de compra, igualmente la experiencia obtenida con un producto
influye para una nueva compra, estando de acuerdo con compartir experiencias acerca
de la marca. En funcién de los resultados, 3,07 fue el valor promedio de la distorsion
selectiva, siendo categorizado como moderado bajo, interpretandose como insuficiencia
en la distorsidon selectiva para manejar mensajes e informacién de las empresas de
gomas y caramelos por parte de los consumidores.

Por ultimo, para la retencién selectiva, los consumidores sefalaron que el precio del
producto y los atributos del empaque influyen en la decisibn de compra, incluso la
durabilidad del sabor es importante a la hora de escoger una goma o caramelo. Derivado
de los resultados descritos, se obtuvo 3,33 como valor promedio aritmético de la
retencion selectiva, implicando la presencia de irregularidades en las actividades de
retencion selectiva en la percepcién del consumidor marabino, en cuanto, al empaque,
precio y durabilidad del sabor como aspectos a ser retenidos en la mente del mismo.

Asimismo los datos expuestos en la Tabla 3 sefalan los promedios sobre
percepcién, los cuales arrojaron un valor de 3,20, ubicado en la categoria moderada y
evidenciando distorsiones en la percepcion de los consumidores con respecto a
caracteristicas, atributos, mensajes e informacién implicadas en el manejo
mercadotécnico de las empresas en sus linea de productos gomas y caramelos.
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Los resultados alcanzados evidencian desavenencias con los argumentos de Stanton
(2007) para quien la percepcion es el proceso de recibir, organizar y asignar sentido a la
informacién o los estimulos detectados por los cinco (5) sentidos, esta es la manera cémo
se interpreta o entienda al mundo que nos rodea. La percepcion desempefia rol relevante
funcion en la etapa del proceso de decision de compra en la cual identifican las alternativas.

Tabla 4. Promedio dimensién: Tipos de posicionamiento

Indicadores Promedio indicador Promedio dimensién
Por atributo 3,20

Por beneficio 3,47

Por uso o aplicacion 3,03 3,28

Por competencia 3.20

Por categoria de producto 3,50

Fuente: elaboracién propia.

Los datos expuestos en la Tabla 4 muestran los promedios de cada uno de los
tipos de posicionamiento. En el indicador posicionamiento por atributos, los sujetos
estuvieron totalmente de acuerdo con seleccionar los productos de gomas y caramelos
por sus principales atributos, igualmente admitieron que una marca reconocida influye
en la compra de los productos de esa categoria y que la practicidad del empaque es
considerada un atributo al momento de adquirirlo. Los resultados descritos refieren 3,20
como valor promedio del indicador, categorizado segun el baremo aplicado en la
investigacion como moderado bajo, revelando que los atributos, caracteristicas de
tamafio, u otros aspectos no son lo suficiente atrayentes para posicionarse en la
mente de los consumidores.

En cuanto al posicionamiento por beneficios, los sujetos consultados mencionaron
estar totalmente de acuerdo en que la durabilidad del sabor en las gomas y caramelos
es un beneficio, que las marcas reconocidas les generan estatus dentro de la
sociedad, estando indecisos al adquirir los productos por bondades que este ofrece.
Conforme a los datos referidos en la tabla, el valor promedio de ese tipo de posicionamiento
es 3,47, ubicandose en la categoria moderada alta, lo cual implica que una mayoria de
consumidores tienen en la mente estas marcas por los beneficios percibidos de las mismas.

En lo referido a su uso o aplicacion, los consumidores consultados estuvieron
totalmente en desacuerdo en que el consumo de gomas y caramelos reduce los
niveles de ansiedad, mantiene una frescura en su boca o los distrae. Derivado de los
datos presentados (3,03 como valor promedio aritmético), este tipo de posicionamiento se
ubica en el rango de categoria moderada baja, es decir, gran parte de consumidores
destaca que estos productos no reducen la ansiedad ni permiten distraer, esto se traduce
en que no estan en la mente de la personas por el tipo de uso o aplicacion.

En cuanto al posicionamiento por competencia, los sujetos respondieron que no
encuentran diferencias entre las gomas y caramelos de su preferencia con las demas
existentes en el mercado, incluso no adquieren marcas distintas a las de su preferencia.
En consideracion a los resultados descritos, se obtuvo 3,20 como valor promedio

167



Deposito Legal: PP12000902ZU3325 / ISSN: 2343-5771. Volumen 4 Edicion No 2 Noviembre 2015 — Abril 2016

Pk

e Y MARKETING
ﬁﬁﬁ% UNIVERSIDAD VISIONARIO™

A DR. RAFAEL BELLOSO CHACIN

aritmético en este tipo de posicionamiento, categorizandose como moderado bajo,
implicando que los consumidores no tienen en la mente diferencias notorias entre los
distintos tipos de marcas analizados.

Los resultados presentados para el posicionamiento por categorias del producto,
sefialan que los consumidores estan totalmente de acuerdo con utilizar el precio de las
gomas y caramelos de su preferencia como referencia hacia otros productos de la
misma categoria, las mismas se ubican con facilidad en los puntos de ventas,
existiendo una amplia gama de productos. En consideracion a la distribucion porcentual
de las selecciones de consumidores, 3,50 fue el valor promedio, categorizandose como
moderado alto, es decir, gran parte de los consumidores tienen posicionados como
categoria a las gomas y caramelos.

Asimismo la Tabla 4 arrojé 3,28 como valor ubicado en la categoria moderado bajo,
evidenciando la existencia de segmentos de consumidores que aun cuando tienden a
posicionar en la mente a las gomas y caramelos en sus diversas formas, existen otros
para quienes es débil o escasa estos criterios.

A juicio de los investigadores, estas reflexiones de la tendencia alcanzada en los
hallazgos estan ajustadas a los sefialamientos de Kotler (2007), al explicar que el
posicionamiento de un producto es la forma en la cual los consumidores definen a este en
lo que concierne a sus atributos importantes, constituyendo el lugar que ocupa el producto
en la mente de los consumidores en relacion a los productos de la competencia.

ESTRATEGIAS DE MARKETING ALTERNATIVO PARA EL POSICIONAMIENTO DE
LA LINEA DE GOMAS Y CARAMELOS

A continuacioén, se exponen las estrategias de marketing alternativo a los fines de
optimizar el posicionamiento de los productos de la linea analizados, con base diversos
autores como Kotler (2007), Stambouli y Briones (2006), Arellano (2006), Manzano
(2012), Stanton (2007), Munuera y Escudero (2007), entre otros.

Estrategia 1: Uso de telemercadeo:

Tactica: programacion de concursos via telefénica de las empresas de la linea de
productos gomas y caramelos.

Tactica: establecimiento de un plan de encuetas por teléfonos para participar en los
concursos de las empresas de la linea de productos gomas y caramelos.

Estrategia 2: Publicidad en el lugar de venta (PVL):

Tactica: colocar displays ubicados al lado de las cajas de los supermercados, para
que, mientras el cliente espera para pagar su compra, identifica el producto y lo adquiere.

Tactica: ubicacion de pizarras electronicas en establecimientos como Viveres De
Céandido, Tiendas Enne, Super tiendas Latino, Centro 99 y tiendas de conveniencia tipo
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Farmatodo con mensajes atractivos, llamativos de la linea de productos gomas y
caramelos.

Estrategia 3: Aromatizar el ambiente de los olores de los productos de linea gomas y
caramelo.

Tactica: utilizacién de un stand con olores de gomas y caramelo de las empresas
(fresa, frambuesa, limén, otros),

Tactica: suministrar sprays con esos olores a las promotoras de los stands y rociar
periédicamente el ambiente de los establecimientos anteriormente mencionados.

Tactica: utilizacién de inflables de gran tamafio (de 3 metros de altura) con figura de
las gomas y caramelos en los locales, establecimientos de gran concurrencia y centros
comerciales de la ciudad de Maracaibo, en particular los fines de semana sabados y
domingos desde las 10:30 de la mafiana.

Estrategia 4: Patrocinio de eventos deportivos y musicales.

Tactica: colocar pendones, ofrecer franelas, gorras con graficos de los productos de la
linea de gomas y caramelos, y ademas, regalar a los asistentes al evento estos
productos.

Estrategia 5: Uso de las redes sociales para promocionar la linea de productos de
gomas y caramelos.

Tactica: crear publicidad en las redes sociales, colocar banner web.

Estrategia 6: Potenciar las fortalezas de las empresas de linea de producto de gomas
y caramelos, con respecto al uso de la publicidad no convencional.

TAactica: atencion a las innovaciones tecnoldgicas ofrecidas por el mercado en materia
de publicidad no convencional.

Téctica: ofrecer al personal de la empresa capacitacion pertinente en el manejo de las
herramientas de la web en el ofrecimiento de los productos de gomas y caramelos.

Estrategias 7: Establecer alianzas estratégicas comerciales con proveedores
especializados en el area de publicidad no convencional, para mantener contactos y
estar informados sobre los avances técnicos en la web.

Téctica: realizar reuniones de trabajo peridédicas con empresas especializadas en
manejo de publicidad no convencional en la web.

Estrategia 8: Llevar a cabo seguimiento a las disposiciones, regulaciones y demas
leyes emanadas por el ejecutivo nacional en materia de este tipo de publicidad.
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Tactica: mantener contacto y reuniones trimestrales con un equipo de asesores
multidisciplinarios (abogados, publicitas, mercadélogos) a los fines de atender las
disposiciones, decretos, demas disposiciones legales emitidas por el gobierno central.

Estrategia 9: Contratacion de un equipo especializado en el area de publicidad no
convencional, a los fines de disefiar publicidad basada en digitales interactivos, asi como,
medios externos; publicidad de respuesta directa y medios diversos.

T4ctica: disefiar los mensajes en la publicidad no convencional aplicada a los tipos de
productos comercializados por la empresa con un lenguaje sencillo.

Tactica: aplicar en la redaccion de los mensajes un lenguaje comprensible y honesto
en el ofrecimiento de los productos de empresa y despertar el interés de buscar
informacion referente al producto.

CONCLUSIONES

En el diagnostico de la posicion actual de las empresas de gomas y caramelos en la
ciudad de Maracaibo, se determind la existencia de aspectos que favorecen dichas
empresas, dado que los productos son recordados facilmente por su marca. Por ello, es
oportuno el uso de publicidad convencional para posicionarla y se aproveche la ventaja
competitiva en los puntos de ventas. Adicionalmente, se establecié como oportunidad que el
publico venezolano es receptivo para nuevas vias de publicidad, siendo una debilidad el
escaso uso en el punto de venta y una amenaza relevante la asignacion de divisas
requeridas en los productos.

Al caracterizar las estrategias de marketing alternativo utilizadas por las empresas para
el posicionamiento del producto, se determind que son poco conocidas y aplicadas por las
mismas, como aquellas enmarcadas en mercadeo viral, BTL y marketing sensorial siendo
las actividades de este Ultimo las menos aplicadas. Por otra parte, al determinar la
percepcion del consumidor, se establecen debilidades en la atencién, distorsion y
retencion selectiva en este proceso, en las cuales existen fallas que influyen en la
decision de compra.

En cuanto al tipo de posicionamiento utilizado en el mercado de gomas y caramelos, se
detecté que el tipo por beneficio es el observado por gran parte de los consumidores en
primera instancia, seguido por el de categoria de producto. En sintesis, no prevalece alguno
de forma notoria, sino una combinacién de los mencionados, aunque no se descartan
caracteristicas del tipo por competencia y de atributo.

En funcién del conjunto de debilidades y fallas encontradas, se derivaron las
conclusiones expuestas, y en funcién de ello se propusieron las estrategias de marketing
alternativo para el posicionamiento de la linea de gomas y caramelos en la ciudad de
Maracaibo.

En conclusion, con respecto al objetivo general, el cual fue analizar el marketing
alternativo para el posicionamiento de la linea de gomas y caramelos en la ciudad de
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Maracaibo, se muestra de modo escaso el uso de este tipo de marketing por parte de
estas empresas.

RECOMENDACIONES
Se sugiere al personal de mercadeo y trade marketing de las empresas:

Emprender actividades dirigidas a la utilizacion de marketing alternativo a través de
publicidad no convencional como elemento que propicie fortalezas para el negocio de la
linea de productos gomas y caramelos, a través de la asignacion del recurso financiero
requerido para la implantacién del uso formal de la publicidad no convencional como
herramienta promocional de la referida linea de productos.

Impulsar una programacion de acciones estratégicas a los fines de procurar el
efectivo desarrollo de estrategias de BTL, asi como de marketing sensorial, para
profundizar la fidelidad del consumidor a través de la publicidad no convencional, por
medio de la contratacion de un ente especializado en el campo de publicidad,
especificamente de elementos alternativos, a los fines del manejo asertivo de las
estrategias de marketing alternativo.

Elaborar mensajes claros, comprensibles, a través de los medios alternativos
adecuados, a fin de lograr identificacion y entendimiento por parte del consumidor.

Conformar mensajes transmitidos en la publicidad no convencional asociandolos con
aspectos de la cotidianidad del consumidor, a modo de facilitar la comprension de los
mismos en la basqueda de influir en el comportamiento y decision de compra.

Por ultimo, se sugiere contratar un equipo de mercadélogos especializado en el manejo
de actividades involucradas en posicionamiento con la intencion de llevar a cabo estrategias
de marketing alternativo para ahondar en la mente del consumidor marabino los beneficios,
atributos, categoria, uso-aplicacion, y supremacia de la linea de productos gomas y
caramelos con relacion a los de la competencia del ramo.
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