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RESUMEN

La presente investigacion tiene por objetivo desarrollar una propuesta de plan de
marketing 360° para posicionar la marca Tavitos enfocado hacia el mercado de
Lambayeque. Se pretende que este plan constituya una herramienta importante
gue le permita a la empresa optar y aplicar estrategias desarrolladas segun las
variables estudiadas, para asi focalizar todas sus propuestas, de manera eficaz
en un mercado donde se evidencia la competitividad del sector de diversién
nocturna, debido a la concentraciéon de diversas discotecas y sobre todo el
aumento de las exigencias de los clientes. El plan de marketing 360° nos
permitird apoyarse en la tecnologia, es interactiva y mas segmentada lo que hace
gue el consumidor sea mas personalizado. Al realizar esta estrategia llegaremos
al consumidor de manera global. Tv, radio, Facebook, endomarketing,
e marketing.

Palabras claves

Marketing 360°, posicionar, herramienta, eficaz, interactiva, personalizada.

ABSTRACT

This research aims to develop a marketing plan proposal tavitos 360 to position
the brand focused on the market of Lambayeque. Was | intended that this plan
constitutes an important tool that will allow the company to choose and implement
strategies developed by the variables studied in order to focus all their proposals,
effectively in a market where the competitiveness of nightlife industry is evident,
because the concentration of various clubs and especially the increasing demand
of customers. 360 marketing plan will allow us to rely on technology, it is
interactive and more segmented making consumers more personalized. In
making this strategy to reach consumers globally. TV, radio, Facebook,

endomarketing / e marketing.

KEY WORDS

Marketing 360, positioning, tool, effective, interactive, personalized.



CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Descripcién de la Realidad Problemética

En la sociedad actual las industrias de la cultura, la comunicacion y el
entretenimiento ocupan un lugar protagonico en la vida de las personas. En tal
sentido esparcirse buscar emocion y divertirse entretenerse en los ratos de ocio
se ha convertido en una de las practicas culturales mas comunes y cotidianas
dentro de las ciudades contemporaneas, tanto, que dificilmente se puede
imaginar una ciudad sin ofertas de diversion o sin espacios exclusivamente

disefiados para la recreacién y el esparcimiento.

Nivel internacional. El sector espafiol del ocio nocturno, es lider mundial en
audiencia en las redes sociales y en uso de tecnologias digital, este éxito de las
discotecas espafiolas en el mundo real es indivisible del éxito que tienen en las
redes sociales uno alimenta al otro. Hoy en dia, cuanta gente te sigue en
Facebook o Twitter puede ser mas revelador sobre la salud de tu negocio de la
cifra de visitas o la facturacion anual. Para las discotecas y para otras marcas de
musica, moda y ocio, las comunidades digitales formadas en torno a los clubes
son una poderosa herramienta de analisis de mercado. Son una audiencia activa
y participativa deseosa de expresar qué le gusta y qué no, qué esté dispuesta a
comprar y qué no. Los medios sociales no son altavoces para lanzar mensajes
publicitarios. Sobre todo, son unos canales de altisimo valor para ejercer la
escucha activa. La evolucion de los sectores de la poblacion por medio del uso
de los nuevos instrumentos digitales ha generado que diversos sectores de la
industria del entretenimiento en todas sus variedades deban plantearse
alternativas para estar de bien posicionados en los diversos sectores de la
sociedad para poder asi captar a un publico nuevo de manera constante; aunque

esto no siempre pueda cumplirse de manera exacta.

En el ambito nacional la cuidad que mas destaca en diversion nocturna es Lima,
los distritos de Miraflores y Surco se encuentran entre los mas destacados por
Su crecimiento econémico. Las discotecas que se encuentran en Miraflores y
otros lugares proximos, en dias de semana que son jueves Yy viernes donde
empiezan la atencion de la mayoria de discotecas, La demanda se ha

incrementado debido a que se reflejan mayores ingresos en las familias o en los



ingresos propios de los que se dedican al negocio, entonces esto permite que
los fines de semana o dias entre semana posean la capacidad econdmica para
ir a estos lugares de diversion. En el caso del sector de discotecas de Chiclayo,
un mercado con mucha proyeccion, donde la competencia en los ultimos afios
aumentado significativamente y discotecas como Premium, Magno; controlan la

mayoria del segmento de los jovenes.

El objetivo de la presente investigacion es elaborar un plan de marketing, que
permita incrementar la participacién de ventas de la discoteca “Tavitos” disco
club y posicionar la marca en la mente de los consumidores del segmento

entretenimiento joven, como la mejor opcién para divertirse.

La empresa Tavitos esta ubicada en la Av. Los Incas # 194, La Victoria,
Lambayeque, actualmente tiene muy poca participacion en el segmento de
diversion por eso esta buscando la forma de implementar estrategias para lograr
aumentar su posicion actual y poder enfrenar los retos de la incursién en nuevos

y mejores mercados.

Para contrarrestar lo anteriormente indicado se realizara un plan de marketing
360° para el posicionamiento de la Discoteca Tavitos debido a que actualmente
las discotecas del sector estan en una dificil lucha por fidelizar un publico objetivo
en comun lo cual hace que sea un mercado muy competitivo y que solo algunos
logren tener ventas deseadas y el reconocimiento en la mente del consumidor.

El plan de marketing 360° ofrecera estrategias innovadoras para Tavitos.
Delimitacion de la Investigacion

1.1.1. Delimitacion tematica

Este proyecto consiste en disefiar un plan de marketing 360° que contribuira a
mejorar el posicionamiento de la discoteca “Tavitos”, que le permita conocer de
manera mas concisa la estimacion de la demanda potencial para definir el
segmento de mercado mas representativo para el negocio y asi poder
seleccionar el mas conveniente para la empresa, ademas de identificar nuevos
mercados potenciales. Se realizara un andlisis interno y externo de la
organizacion, para asi identificar las debilidades, oportunidades, fortalezas y

amenazas, de la empresa y su entorno; asi mismo, generar objetivos, estrategias
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y tacticas de marketing-mix y un plan de seguimiento y control de las propuestas

gue se consolidaran en un plan de marketing 360°

1.2.2. Delimitacion geografica
La empresa Tavitos disco club esta ubicada en la Av. Los Incas # 194, La
Victoria, Lambayeque, La unidad de investigacion tendra como zona de

influencia el departamento de Lambayeque.

1.2.2.1 Delimitacién temporal
Este trabajo de grado esta planteado para realizarse durante 12 meses a partir
del mes de julio del 2015, hasta el mes de julio del 2016.

1.2. Formulacién del Problema

1.2.1. Problema Principal
¢,De qué manera un plan de marketing 360 grados contribuira a mejorar

el posicionamiento de la discoteca Tavitos disco club, en el afio 2016?

1.3. Objetivos de la Investigaciéon

1.3.1. Objetivo General
Proponer un plan de marketing 360 grados que contribuira a mejorar el

posicionamiento de la discoteca Tavitos Disco Club, en el afio 2016.

1.3.2. Objetivos Especificos

1. Determinar las variables asociadas de tipo econdémico, politico,
comercial y de competencia que tiene Tavitos disco club.

2. Analizar las caracteristicas de consumo de los jovenes entre 18 y
40 afos.

3. Realizar un analisis de oferta de discotecas Magno y Premium
principales competidores.

4. Elaborar un plan de marketing 360° para la discoteca Tavitos Disco
Club.
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1.4. Justificacién e Importancia de la Investigacion

El presente trabajo pretende tener una orientacion claramente practica, que
facilite su aplicacion a la realidad que se necesite, haciendo ver la importancia
estratégica de los planes de marketing y proponiendo una metodologia para la
elaboracion del plan de marketing 360°. Por lo tanto, para el objetivo general es
fundamental realizar una investigacion en las tendencias actuales de las
discotecas de la ciudad de Chiclayo que nos permita entender las variables y
tomar decisiones acertadas para garantizar la permanencia y el éxito de la
organizacion. Entender el comportamiento de variables fundamentales como lo
son los competidores, las preferencias de consumo de los jovenes, precios,
demanda potencial, para asi poder elaborar de forma adecuada todo el plan de
marketing, identificando las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas
gue tiene Tavitos Disco Club, frente al mercado en medio del cual se desempena.
Obteniendo esta informacion podremos elaborar estrategias para aumentarla
participacion en el mercado y el posicionamiento de marca de acuerdo con los
objetivos de la investigacion, los resultados permiten estudiar los factores
fundamentales que influyen en la eleccion de un lugar por parte de los
consumidores y asi poder dar soluciones a los problemas tales como el aumento
de participacion y posicionamiento de la marca con los resultados se plantean

estrategias para una acertada toma de decisiones.
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Capitulo Il: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacion
En el presente trabajo de investigacion, existen diferentes autores que han
realizado una investigacién similar a lo propuesto, entre ellos tenemos a los

siguientes:

2.1.1. A nivel internacional
El trabajo presentado ante la Universidad Central del Ecuador Silva (2012) cuyo
titulo es Plan de Negocios para el Centro de Diversion Bar Karaoke Discoteca _
Zona Del Encuentro, donde el objetivo fue definir las caracteristicas deseadas
del mercado para implementar el nuevo Bar-Karaoke-Discoteca para los
jovenes, mediante la realizacion de estudio de mercado, el cual se realizo

mediante una seleccidon de muestreo aleatorio.

En base a los resultados podemos apreciar que Silva (2012) propuso un plan de
negocios haciendo un estudio de mercado para analizar los posibles clientes
potenciales que captarian. Se hicieron encuestas a hombres y mujeres mayores
de 18 afos donde se obtuvo que las diferentes discotecas de la competencia no
les brindaba un servicio de calidad. Después de aplicar hubo resultados como
en la Utilidad Neta de $ 14.321,36 que se obtiene en el primer afio representa
el 75% con relaciéon al Patrimonio Inicial. Este nivel de rentabilidad es muy
superior a la que se puede obtener en el mercado financiero, razén por la cual
es aconsejable poner en marcha el negocio de la microempresa “Zona de

Encuentro”.

Este trabajo servird como un modelo de analisis de las posibles aplicaciones de
estrategias direccionadas a generar un mejor posicionamiento en el mercado de
la marca Tavitos y por consiguiente generar un mayor beneficio econémico

maximizando los beneficios percibidos por la discoteca Tavitos de Chiclayo.

Segun Gonzales (2013), En su trabajo de investigacion titulado: Plan de
Marketing Para el Posicionamiento de la Empresa Invermedica, CA, en el
mercado de insumos y equipamiento médico del estado de Carabobo esta
investigacién esta basada en diagnosticar la situacién actual que presenta la
empresa Invermedica CA, con respecto al posicionamiento. Evidencio que no se

conoce su posicion frente a la competencia no ha definido objetivos estratégicos,
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desconoce la actuacion de la competencia. También la investigacion consistio
en determinar las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas de la
empresa. Los resultados obtenidos por esta investigacion fueron que formularon
las siguientes estrategias: programa para la planificacion de ventas, estrategias

de fidelizacion, campafias publicitarias y posicionamiento de la pagina web

Esta investigacién permitir4 tener las pautas para proponer estrategias como
campafas publicitarias como también la pagina web de la discoteca Tavitos en

Chiclayo.

2.1.2. A nivel nacional
Meregildo y Santos (2014) tesis Plan de Marketing y Estimacion de su Impacto
en las Ventas de la Empresa Turismo Ejecutivo S.R.L. de la ciudad de Truijillo
Para ello se elabord un analisis situacional apoyandonos en técnicas de analisis
interno y externo mediante la aplicacion de Matriz Ansoff, Boston Consultin
Group, ademas se tomd en cuenta para el analisis, los datos arrojados por las
encuestas realizadas tanto a consumidores como a los trabajadores, para de
esta forma ver cuales son los puntos y factores en que se estaba mostrando

falencias. Y para la solucion de estas se plante0 estrategia de Marketing Mix.

Luego de la investigacion se obtuvo resultados favorables de acuerdo a la
estimacion del impacto en las ventas, generado por la implementacion del plan
de marketing propuesto. Por lo que se le recomienda a la empresa Turismo
Ejecutivo S.R.L implementar dicho plan para que permita crecer a la empra en el

mercado brindando mejores servicios a sus clientes.

Los resultados obtenidos fue que el plan de marketing tiene un impacto positivo
en las ventas de turismo ejecutivo S.R.L. asi queddé demostrado en el analisis

comparativo que se realizd, obteniendo un impacto de 8.06%.

Por lo tanto, esta investigacion realizada por Meregildo y Santos es un modelo a
seguir para la discoteca Tavitos logre aumentar su rentabilidad, y ganar

presencia en el mercado de rubro de entretenimiento.
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Por otra parte, Burga y Bardales (2013) en su tesis: “Campafia Publicitaria a
Través de Marketing Directo (boca a boca) Para Mejorar Las Ventas de TV Sat
de Claro en los Segmentos B-C en la Ciudad de Trujillo 2012” de la Universidad

Privada Antenor Orrego.

Este estudio se realizd con el proposito de determinar la efectividad de la
campafia publicitaria a través de marketing directo (boca a boca) para mejorar
las ventas de TV Sat Claro en los segmentos B-C en la ciudad de Trujillo 2012.
Se utilizé el disefio de una sola casilla, empleando la técnica del cuestionario y
entrevista, validado por los autores. Se consider6 como muestra a los clientes
de TV Sat Claro de los segmentos B y C comprendidos por los distritos de Trujillo,
Buenos Aires Sur, La Esperanza, Florencia de Mora, El Porvenir y Huanchaco.
Los resultados de la investigacion permiten saber el nivel de aceptacion y
percepcion que tiene el servicio de TV Sat Claro y la forma de como es
presentado este producto por parte de los asesores de la empresa. De esta
manera se ha logrado detectar que la difusién de este servicio no se desarrolla

con plenitud ya que los consumidores desconocen los beneficios del servicio

Se encontrd que la compafhia de Transportes Turismos Ejecutivo ha ganado
mucho mercado con la inauguracién de sucursales en diferentes sitios
estratégicos de la Selva, pero en los ultimos afios la competencia ha aumentado
y la misma no cuenta con flotas innovadas, un servicio diferenciado resultando

una de sus deficiencias.

La importancia de esta investigacion certifica que un plan de marketing influye
significativamente en las ventas pese a tener deficiencia en infraestructura
servira para mi investigacion tener un modelo para poder disefiar el plan de
marketing 360°. En otro punto también de la investigacion antes mencionada
analiza los niveles socioecondmicos, esto también ayudara analizar el publico

objetivo de la Discoteca Tavitos Club.

2.1.3. A nivel local

El trabajo presentado por Cornejo y Claudia (2013) titulado “Plan de Marketing
Basado en Estrategias Competitivas Para la Implementacion de un Restaurante
de Comida Japonesa y Nikkei en la Ciudad de Chiclayo” presentado ante la

Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo.
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Este estudio tiene por objetivo la presentacién de un plan de marketing basado
en estrategias competitivas, para la apertura de un restaurant de comida
japonesa y nikkei en la cuidad de Chiclayo. Este negocio su publico objetivo son
los niveles socioecondémicos A, B y C de la ciudad de Chiclayo que pertenezcan
al grupo ocupacional conformado por empresarios y el personal administrativo
de la zona. Segun el estudio el mercado realizado se puede conocer que los
clientes de la ciudad estarian dispuestos a consumir el producto, con una
frecuencia quincenal y pagarian por ello desde S/. 25.00 a mas. En el plan de
marketing se aposto por unas estrategias de diferenciacion, basada en las
caracteristicas unicas de un producto innovador y una excelencia de servicio, la
cual se dara a conocer a través de medios de comunicacion convencionales, con

especial énfasis en el internet.

Resultado: El analisis del entorno dio como resultado un contexto favorable para
el desarrollo de la idea de negocio, y aunque la rivalidad entre competidores y el
poder de negociacion con los proveedores no presentan situaciones tan éptimas,
la mejora de los indicadores econdmicos en la regién, el acceso al crédito, y el

desarrollo de la gastronomia local son oportunidades que hacen atractiva la idea.

El proceso de segmentacion se realiz6 tomando en cuenta criterios de
segmentacion demografica y psicografica. En tal caso se restringié al publico
objetivo a la zona urbana de Chiclayo, a clientes de los NSE A, B y C de los
grupos ocupacionales conformados por empresarios, personal de oficina,

personal administrativo y profesionales en general.

Este criterio se bas6 en el tema cultural que condicionaria la eleccion de la
comida japonesa como una opcién de comida en la ciudad de Chiclayo. Esta
investigacién servird como un modelo para realizar estrategias de segmentacion

y un analisis a la competencia de la Discoteca “Tavitos” Disco Club.

Martinez y Mechato, E (2004) tesis “Disefio de Plan de Marketing Para las
Farmacias Independientes “KARLA Y PATRICIA” en el distrito de José Leonardo
Ortiz — Chiclayo, presentado ante la Universidad Santo Toribio de Mogrobejo y
cuyo objetivo de esta investigacion es el disefio de un Plan de Marketing para
dos Farmacias Independientes que llevan por nombre “Karla” Y “Patricia”,

ubicadas en el distrito de José Leonardo Ortiz. A través del desarrollo de la
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investigacion se realizé un estudio de mercado teniendo como target los niveles
socioeconomicos B, C y D. y se detallara el analisis y diagnostico situacional del
sector y un andlisis interno de la empresa, lo cual nos va a permitir identificar las
necesidades y oportunidades que nos ofrece el mercado y establecer los
objetivos en base a los cuatro indicadores de Plan de Marketing: Producto,

Promocién, Plaza y Precio, en ambas farmacias.

Esta investigacion permitira tomar como ejemplo para aplicar las estrategias
utilizadas en el posicionamiento la marca y fidelizar clientes en la Discoteca

“Tavitos” Disco Club en la ciudad de Chiclayo.

2.2. Bases Teoricas

2.2.1. Definicién de Plan de marketing

Un plan de marketing, tal como lo expone Luther (2008), podria definirse como
un conjunto de estrategias destinadas a cubrir objetivos a corto plazo, una
planificacién disefiada para exponer en marcha estrategias de marketing para
posicionar un bien un servicio en la preferencia del consumidor meta, con un
sustento en un previo estudio de mercado a partir del cual se determinan el

publico meta, la demanda y la oferta de este bien o servicio.

Asi el proceso de desarrollar el plan de marketing consiste en descubrir el
mercado, desarrollar las capacidades empresariales, conocer las fortalezas y
debilidades, establecer objetivos claros y medibles en el marco de aquellas
estrategias y planes que permitan alcanzar los objetivos planteados ejecutar los
planes para para que las cosas suceda segun lo programado y por ultimo

analizar los resultados y tomar las medidas correctivas necesarias.

Ciertamente un plan de marketing es un documento escrito que explica la
propuesta de la organizacion para colocar una produccién en un mercado
determinado y logar el posicionamiento como afirma Cobra (2007), Quien refiere
gue desarrollar un pan de marketing requiere tiempo y dedicacion, junto con el
compromiso organizacional en su implementacién, control y revision continua,
en busca de optimizar el proceso involucrado en la venta de productos y / o
servicios, de acuerdo a dicho autor existen ciertas pautas o etapas que deben

cumplirse para desarrollar el plan de marketing las cuales involucran:
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Andlisis de la situacion real y actual: identificacion de subordinacién a
los objetivos generales de la organizacion

Despliegue de los objetivos de marketing y su relacibn de
subordinacion a los objetivos generales de la organizaciéon
Segmentacion de los mercados metas y desarrollo de los objetivos por
cada necesidad

Creacion y desarrollo de las estrategias de mercadeo basadas en el
posicionamiento y los elementos de la mezcla del mercado: calidad

servicio, disefio de marca, innovacion y precio.

Por su parte Barrera (2008) considera en el plan de marketing otros aspectos

como el proceso, la planta y el personal de contacto, la segmentacion y el

posicionamiento, haciendo una sintesis de estos elementos, se verifica que un

plan de marketing debe completar lo siguiente:

1.

Posicionamiento del producto/servicio. en la mente del usuario y seguin
diferenciadores dentro de su categoria.

Formulaciéon de precio: considerando la intencidn del precio
(maximizar rentas, sostenerse en el mercado y/o mantener la
recepcion de mejoras de calidad) los precios de arranque y
subsiguientes, reaccién de la competencia, elasticidad sobre la
demanda, fijos o por opciones segun valor afiadido, descuentos y
estructura donde se implementa.

Comunicacion al mercado: implica definir el tipo de mensaje, el
segmento en el cual va dirigido, los aspectos del productos o servicio
resaltar, el espiritu o tono de la comunicacion, el beneficio que el
mensaje debe trasmitir, el plan de medios por emplear en la campafa
el presupuesto, despliegue comunicacional las formas de medicién del
impacto del plan de mercado.

Promocién del producto: en donde se definira el tipo y duracion de la
promocién (como acto puntual o atreves del tiempo) asi como también
a quienes iran dirigidas las promociones.

Estrategias de canales de venta: las cuales deben contemplar las
ventas promocion, atencion al usuario y servicios post venta, el rol de

los canales de promocidn, la efectividad de los canales, compensacion
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de las metas establecidas entrenamiento, supervision sistemas de

apoyo y cronogramas de despliegue del plan.

A partir de o enumerado se puede observar la compleja trama de elementos que
entrenan en el juego de concebir un plan de marketing, conceptos seran de gran
utilidad para el proposito fundamental del presente estudio, es decir, disefar y
proponer un plan estratégico de marketing para posicionar en el mercado a la
empresa Tavitos.

2.2.2. Importancia del plan de marketing

Segun Jean (2006) el plan de marketing expresa el sistema de valores, la
filosofia del directivo de la empresa, y pone de manifiesto una visibn comun del
futuro en el seno del equipo directo. Donde explica la situacion de partida y
describe los contratiempos y las evoluciones acaecidos en el entorno lo que hace
gue las elecciones efectuadas y los resultados alcanzados sean mas inteligibles
para la direccion general. Ademas, es considerado como un instrumento de
coordinaciéon que permite mantener una coherencia entre los objetivos vy
favorecer un arbitraje en base a criterios objetivos cuando haya conflictos o
incompatibilidades, facilita el seguimiento de las acciones emprendidas y permite
una interpretacion objetiva de las desviaciones entre objetivos y resultados.
Incrementa la agilidad en las reacciones de la empresa frente a cambios
imprevistos, en la medida en que ya se ha llevado a cabo una reflexion sobre el
alcance de estos cambios para la empresa, que permite una organizacion y una
gestiébn mas rigorosas, basadas en normas, en presupuestos, en un calendario

Yy NO en imprevisiones

2.2.3. Planificacién del marketing

Segun Cutropia(2003), para planificar s debe de revisar algunos puntos que se
mencionan lineas abajo que son muy importantes, porque permiten realizar un
analisis dentro y fuera de la empresa, y poder adaptarse al entorno, son ventajas

gue la empresa debe tener en cuenta, para liderar el mercado:

e Mejorar la coordinacion de las actividades.

e |dentificar el cambio y el desarrollo que se pueden esperar

e Aumenta la predisposicion para el cambio

¢ Reduce los conflictos sobre el destino y los objetivos de la empresa.
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e Mejora la comunicacion.

e Los recursos disponibles se pueden ajustar mejor a las oportunidades.

Mediante la planificacion del marketing para nuestro desarrollo a futuro. La
capacidad de clientes, representa el volumen posible de ventas a la que las
discotecas pueden llegar a acceder dependiendo el mercado donde este
posesionada. Para la elaboracion de este objetivo debemos buscar informacion
cuantitativa que nos permita de forma coherente disefiar el futuro, este analisis
muchas veces se descuida por las empresas debido a que en ocasiones no
aporta datos cuantitativos, que permita ver como se concretan las acciones
desarrolladas. La empresa debe contar con un producto o servicio se diferencia

claramente en la mente del consumidor.

2.2.4. Estrategias de marketing

Segun Kotler y Armstrong (2012) en su libro Fundamentos de Marketing,
establecen que la estrategia de mercadotecnia es "la l6gica de mercadotecnia”
con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de
mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para mercados meta,
posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en
mercadotecnia” la estrategia de marketing "comprende la seleccion y el analisis
del mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo de personas a las que

se desea llegar.

2.2.5. Marketing mix

Es una herramienta que se utilizan para alcanzar metas a través de la
combinacion de elementos o0 mezcla mix los elementos controlables por la
empresa forman el marketing total o marketing mix: producto, precio, promocion,

plaza.

Kotler y Astrrong (2001) define al marketing mix como el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina
para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mescla de
mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la

demanda de un producto.
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Jerome McCarthy desarrollé las "4 P's" de la mercadotecnia desde hace cuarenta

anos.
° Producto, Precio, Plaza o distribuciéon, Promocién o comunicacion

2.2.5.1. Producto.

Segun Kotler y Armstrong (2012), dice que la gente satisface sus necesidades y
deseos con productos y servicios. Un producto Es cualquier cosa que se puede
ofrecer en un mercado para su atencién, adquisicion, uso 0 consumo y que

podria ser satisfacer un deseo o necesidad. Esta variable tiene su propio mix:
e Disefio, Variedad, Envase, Etiquetado, Caracteristicas, Servicios

2.2.5.2. Precio
Segun Bonta y Farber (2003) en su libro, 199 preguntas sobre marketing y
publicidad. Definen al precio como la expresion de un valor de un producto

depende de la imagen que percibe el consumidor.

El precio de un producto es el importe que el consumidor debe pagar al vendedor

para poseer dicho producto, (Romero, 2003).

Podemos decir que el precio es el intercambio de bienes y servicios que generara
ingresos al vendedor. El precio del producto o servicio tiene que ser el adecuado
para penetrar en el mercado. También es muy importante para plantear el precio
tomar en cuenta los resultados de una investigacion de mercados previa, en esta

se reflejara lo que esta dispuesto a pagar el mercado objetivo por el producto.
Algunas variables son:
e Descuentos, Condiciones de crédito, Formas de pago, Periodos de pago

2.2.5.3. Promocion o comunicacién

Segun Bonta y Farber (2003) en su libro 199 preguntas sobre marketing y
publicidad. La promocidn es el conjunto de técnicas integradas en el plan anual
de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes
estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a

publicos determinados.
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Promocién enfoca los distintos métodos que utilizan las compafias para
promover sus productos o servicios. Sussman (2006) en el libro, 2 el poder de la
promocion “Se puede decir que la promocion comprende una serie de
actividades que tienen como objetivo comunicar, informar, persuadir a los
consumidores sobre la empresa, sus productos y ofertas, para logar los objetivos

organizacionales”.
Variables de la promocion son:
e Relaciones publicas, Promocion de ventas, Publicidad, Venta personal

2.2.5.4. Plaza o distribucién
Segun diccionario de marketing (1999) la distribucion es una de las sub funciones
del marketing, que se encarga de la organizacion de todos los elementos

incluidos en la via que une el fabricante con el usuario final.

La distribucion es un conjunto de tareas y operaciones para la entrega del
producto. La mayoria de productores trabajan con intermediarios para llevar sus
productos al mercado estos intermediarios utilizan los canales de distribucion. El

mix de la variable plaza es:
e Transporte, Ubicacion, Cobertura, Logistica, Inventario

2.2.6. Definicion de posicionamiento
Segun Kellogg (2002) el posicionamiento es la comprension actual de como
almacena la gente informacion en su memoria, es decir, la imagen percibida por

los consumidores dl producto o servicio en relacién con la competencia.

De igual manera, para Arellano (2004), el posicionamiento es la imagen que el
consumidor tiene sobre una marca o producto especifico, esta estrechamente
relacionado con los beneficios o ventajas diferenciales ofrecidas por el mismo.
El posicionamiento es suficientemente fuerte si el consumidor llega a establecer

una relaciéon con él.

Ries y Trout (2001), nos indican que el posicionamiento con un producto: una
mercancia, un servicio, una empresa, una instituciéon, o incluso una persona.
Pero posicionamiento no es lo que se realiza con un producto, es lo que se

constituye en la mente de las personas. Los mismos autores plantean que el
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posicionamiento es el lugar en la percepciéon mental de un cliente o consumidor

ocupa una marca en relacion a la que tienen otras marcas competidoras

Para Bafos y Rodriguez, T (2012) el posicionamiento implica elegir, optar por
una de las diferentes posibilidades y a partir de ella una vez tomada la decision,
focalizar todos los esfuerzos para conseguir que ese elemento se instale en la
mente del publico, como valor diferencial frente a las marcas competidoras. La
posicién de un producto depende de la compleja de percepciones impresiones y
sentimientos que tienen los competidores en cuanto al producto y en
comparacion con los productos de la competencia. Para que un posicionamiento
sea efectivo el cliente debe asociarse fuertemente con la marca, de manera que
la forma mas comun de diferenciarse de los competidores para lograr el

posicionamiento, es impulsar aguellos atributos que hacen especial al producto
La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos

e |dentificar el mejor atributo
e Conocer la posicion de los competidores en funcién a ese atributo
e Decidir nuestra estrategia en funcién de las ventajas competitivas

e Comunicar el posicionamiento al mercado de la publicidad

Stanton (2004) el posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la
manera en que los consumidores definen un producto a través de sus atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes

en relacion de los productos de la competencia

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y los
servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman y la decision
de compra para simplificar la decision de compra de los consumidores organiza
los productos por categorias es decir “posicionan “los productos, los servicios y
las empresas dentro de la mente. La posicion de su producto depende de la
compleja serie de percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los

compradores de la competencia.

Podemos definir al posicionamiento como la imagen de un producto en relacion

con productos que compiten directamente con nuestro producto.
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2.2.6.1. Tipos de posicionamiento
Stanton (2004) describe a los tipos de posicionamiento

Posicionamiento por atributo: en una empresa se posiciona segun un atributo

como el tamafio el tiempo que lleva de existir.

Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el mejor en

determinados usos o aplicaciones.

Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algun

sentido o varios en relacién al competidor

Posicionamiento por categorias de producto: el producto se posiciona como lider

en cierta categoria de productos.

Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que
ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a precios

razonables.

Proceso del posicionamiento: Para que el posicionamiento sea efectivo se debe

seguir los siguientes pasos.

e Segmentacion del mercado

e Evaluacion del interés década segmento

e Seleccién de un segmento

¢ |dentificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada
segmento escogido

e Seleccién y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
de las 4Ps precio producto plaza y promocién apoyen la estrategia de

posicionamiento.
Tres alternativas estratégicas:

e Fortalecer la posicién actual en la mente del consumidor

e Apoderarse de la posicion desocupada
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e Reposicionar o reposicionar a la competencia.

2.2.6.2. Tres etapas generales del posicionamiento

Posicionamiento analitico: En esta etapa se debe fijar exactamente el
posicionamiento actual que posee nuestra empresa. Consiste en analizar de
manera interna, nuestra identidad corporativa examinando nuestra mision,
vision, objetivos y atributos y de manera externa la imagen percibida por los
consumidores, la imagen de la competencia y los atributos mas valorados por

el publico objetivo.

Entonces con este posicionamiento permite fijar cual es nuestro posicionamiento
actual con respecto a la competencia y analizar nuestro FODA y que atributos
debemos potenciar para conseguir mejores resultados.

Posicionamiento estratégico: En esta fase, la direccién decide con los resultados
obtenidos en el posicionamiento analitico, unos atributos y unos objetivos poner
en marcha, una estrategia de mensaje, una estrategia de medios y un plan de

acciones tacticas a ejecutar para poner en marcha dicho posicionamiento

Por lo tanto, este proceso comienza con una representacion visual de la

verdadera imagen a trasmitir o ideal al que queremos llegar tras la anterior etapa.

Control del posicionamiento: Aqui es necesario que se mida la eficacia de
nuestra comunicacion a través del analisis nuevamente de nuestra identidad e

Imagen percibida. Si es consiente con nuestros objetivos.
Por lo tanto, esta estrategia de posicionamiento tiene que ser continuo.

2.2.7. Marketing 360°

Oga (2012) en lo referente al Marketing 360° nos indica que anteriormente las
alternativas publicitarias que se utilizaban para un lanzamiento de un producto
se consideraban suficientes, al aparecer el internet y redes sociales esto se fue
tornando obsoletas y aisladas. La publicidad de hoy ofrece llegar al consumidor
mediante. Enlaces patrocinados, campafas virales, publicidad en redes sociales,

e-mail marketing, sitios web, anuncio en radios y television.

Entonces el marketing 360° es una técnica que permite actuar de forma conjunta

de todos los medios que estan al alcance para captar al nuevo consumidor. Para
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realizar una campafa publicitaria para que una empresa sea reconocida por el
publico, se empleara varias herramientas como son: mail marketing (permite
informar mensajes a clientes ya registrdramos 0 a posibles potenciales
consumidores) publicidad en web (google Facebook, etc.) hacerse conocer a
publico objetivo, herramientas audiovisuales, difusion en las diferentes redes
sociales o medios masivos para promover y promocionar la empresa o producto.
El habito del consumidor esta en constante cambio es el momento que las
empresas ingresen con nuevas y novedosas maneras para el anuncio de sus
productos. La competencia es cada vez mas voraz y por lo tanto los anunciantes

tienen que adoptar nuevas estrategias y ella es el marketing 360 grados.

El marketing 360° es unas estrategias que se apoya de la tecnologia, es
interactiva y mas segmentada, lo que hace que el consumidor sea mas
personalizado, sobre esto Hayden (2014) dice “los consumidores son los duenos
de los medios, la publicidad funciona en internet siempre y cuando no interfiera

en la noticia”.

La idea a lo antes mencionado es que se tiene que hacer uso de estas
estrategias, pero de una manera profesional e inteligente para que nos permita
tener éxito. si utilizamos el marketing 360° de una manera correcta no solamente
podemos captar un buen nimero de consumidores, si no crear la fidelizacion y
lealtad de marca, que es mucho mas preponderante en cuestion de
mercadologia, hay que tener en cuenta que ahora el consumidor tiene a cambiar

sus habitos de consumo de manera frecuente.

Segun Oga (2012) La publicidad es linda, el marketing no tanto. La publicidad es
lo que se ve, marketing es lo que esta detras. La publicidad es la promesa y
marketing el compromiso. El marketing piensa y formula, la publicidad crea y
ataca. Son dos gladiadores que entran juntos al coliseo. Juntos se
retroalimentan, y ninguno sobrevive si el otro no funciona. El marketing es el
compromiso con la promesa de la marca, pero una marca es mucho mas que
publicidad.

Podriamos englobar esos 360 grados de publicidad si a esto agregamos las

experiencias del cliente con la marca. Una buena gestion de las experiencias,

26



genera no solo satisfaccion y deleite en nuestros clientes, sino que también
genera publicidad.

Robledo (2008), nos indica en relacién al Marketing 360° que este es una
estrategia de comunicacion orientada a clientes o consumidores. el objetivo es
de rodearlo al cliente con e-publicidad o e-adversing en forma circular, para hacer
concretizar el trabajo se realizaran anuncios en grafica, radio, television, web y
los e-mails personalizados a esto sumaremos la constante participacion de las
empresas en las redes sociales para comunicarse con los consumidores.

El propésito del marketing no ha cambiado: llegar a captar una mayor cantidad
de posibles clientes entonces las empresas tienen que llegar a sus consumidores
con mensajes persuasivos con la finalidad de llegar a fidelizarlos. en los ultimos
tiempos hemos notado que los clientes gozan de mayor informacion y son cada
mas exigentes en la decision de compra, son racionales e inteligentes necesitan
lo que aun no tenemos, y cuando lo tenemos ya no lo necesitan, han pasado a
otra necesidad. Entonces lo que se tiene que hacer es estar siempre
anticipandose a las posibles alternativas para lograr satisfacerlos. Para obtener
su satisfaccion es muy importante saber que estamos trasmitiendo nuestro
servicio o producto, que perciben nuestros clientes para analizar qué tan
satisfechos se encuentran. Este reto de poder satisfacer de una mejor manera y

llegar primero que la competencia es dinamica y continua.

Para poder llegar a nuestros clientes es fundamental del e-adversiting para estar
mas cerca y frecuentados 0sea con e-publicidad que sean impactantes, abarca
Tibas y repetitivas. El e-adversiting ayuda a los estrategas del marketing a
disminuir distancias en la comunicacion diaria con los clientes. Su caracteristica
de estas estrategias publicitarias es que son mas interactivas, segmentadas y

audaz.

Como podemos analizar es fundamental realizar una buena gestion de
experiencias para los clientes, para crear el desprestigio. Las experiencias
buenas con las marcas solo pueden llegar a la satisfaccion y deleite de los
consumidores si que establece una publicidad para la marca que se llamaria
publicidad boca a boca empezando a gestionar experiencias buenas en relacion
cliente marca. Se sabe que las experiencias negativas pueden ser fatidicas para

nuestro negocio.
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El Marketing 360° es también conocido como marketing holistico consistes en la
integracion de todos los medios del target para una determinada campainia, en la
actualidad esta estrategia es cada vez mas manejada para logar los objetivos
direccionados por una empresa. El consumidor tiene la facilidad de acceder por
varios medios y atreves de distintos canales de venta. Utilizando esta estrategia
del marketing holistico permite conectar al cliente por SMS, email, teléfono, etc.
Un medio que en los ultimos tiempos ha perfeccionado de manera exitosa ha

sido las redes sociales.

Este tipo de marketing tiene la hipotesis de que una estrategia en que se
fragmenten los medios mediante una campafa global manejando diferentes
formatos integrada con la estratificacion de los potenciales consumidores o
clientes, mediante todo esto se puede conseguir un mayor éxito en las
campafas. Existen dos tipos de estrategias principales de marketing 360° que
se basan en internet o fuera de ello (online y offline). Mediante diferentes canales
se alcanza llegar a muchos clientes potenciales segmentando estas camparfias
en los numerosos medios, utilizando todos los medios disponibles con el fin de
llegar a mas clientes. El objetivo es llegar al consumidor por todos los medios y
canales que nos acceda llegar a mas personas y cada vez sobresaliente. Hay
muchos medios que se encargan de utilizar para orientar las estrategias de
marketing. Es una estrategia de marketing que cada dia esta logrando mas
jerarquia entre las agencias de publicidad y las empresas y marcas que
emprenden tenerla en cuenta, manejando todos los canales posibles. Al que se
rigen, brindando los principales canales y medios a disposicion para lograr los

objetivos y llegar cada vez mas clientes.

El marketing 360° grados es habitualmente relacionada con campafias de
publicidad 360°, esto quiere decir que tienen que estar presentes en distintos
medios con el fin de llevar un mensaje a nuestros consumidores. Sin embargo,
la mercadotecnia 360 grados va mas alla de la integracion de medios ATLy BTL.
Representa la existencia de una estrategia circular para alcanzar al consumidor,
cliente a través de diversos medios también es necesario el conocimiento del
target al que se dirige la empresa. Lo importante es tener buenas ideas para
activar la estrategia de manera sélida Marketing 360 grados se refiere mas a
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considerar todos los angulos de la estrategia de marketing y comunicacion para

establecer una experiencia completa para nuestros clientes, consumidores.

La estrategia de los 360 grados del marketing que lograra el éxito es que tiene
gue integrar las diversas areas para que permita tener resultados 6ptimos para
el bien de la empresa (Investigacion de mercados, Mercadotecnia, Publicidad),
con Ventas, Operaciones, proveedores Significa que logramos alinear el tiempo

y la forma, cada momento debe ser integrado en el momento adecuado.

¢, Qué esperaria de una estrategia 360 grados? Disponibilidad de producto y
correcta distribucion, Precio, Promocién, Comunicacion oportuna, Interaccion
con clientes y consumidores, Rentabilidad y Medicién. Esto implica mucho mas
gue a una sola area. Esto es un trabajo en equipo donde cada quien valora su
rol, no todo el mundo se puede estar involucrado en todo, el lider es una clave

fundamental y tiene que haber una comunicacion bésica.

La comunicacion en si misma es uno de los procesos para lograr el éxito al
interior de las organizaciones, como al exterior a través de la estrategia de
medios, que depende del plan y el planteamiento en si porgue no es una cuestion
de presupuesto sino de adecuada implementacién: Gastar mucho no siempre es
sinbnimo de éxito. Entre los medios de hoy el Internet es de los basicos.
Mediante este medio de comunicacion los consumidores se informan cada vez
con mas frecuencia y los que ya conocen siempre acostumbran a visitar dicho

medio de comunicacion. Ya que es rapido y no es costosa.

Social Media. Hoy en dia no podemos olvidarnos de este canal de comunicacion.
Es una de las maneras de interactuar con los usuarios/consumidores y
conocerlos mejor. Muchas promociones pueden activarse muy exitosamente a

través de él; entre las activaciones podemos encontrar:

El Marketing 360° en relacion a la comunicacién, nos plantea una un concepto
creado donde se aprovechan todas las herramientas disponibles en el mundo
actual de cara al consumidor. 360 grados se denomina ya que cierra un circulo
perfecto generado con la introduccion de la publicidad como modo de influenciar
a los consumidores en la eleccion de un producto. EI Marketing ha tenido un

proceso evolutivo desde comienzos del siglo pasado. Sus comienzos parten de
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principios del siglo XX con el concepto de Publicidad. En la estructura las
empresas estaban incluida dentro del departamento de Ventas, y se limitaban a
dar a conocer un producto por los canales de comunicacion disponibles en ese
tiempo (cufias de radio, anuncios en television y publicidad en prensa). Era muy
sencillo que un determinado producto funcionara ya que existia mas demanda

gue oferta.

El Marketing 360° es la manera de comunicarse una empresa con su publico en
todos los ambitos que nos brinda el panorama de comunicacion actual mediante
la publicidad convencional, la interactiva y la on-line. Tiene que estar orquestada
al unisono para ganar efectividad y teniendo en cuenta la variedad actual del
mercado con sus diferentes necesidades y preocupaciones. Hoy en dia debemos
de comunicar qué vendemos, donde lo vendemos, cémo lo vendemos, dénde lo
fabricamos, en qué condiciones, como lo distribuimos, quiénes son nuestros

clientes, qué necesidades satisfacemos.

Ademas de los canales tradicionales: prensa, radio, television y publicidad, el
Marketing 360° cierra el circulo con el uso de las paginas web, las Redes
Sociales, Blogs y foros. Podemos hacer una division conceptual en el Marketing
360°, siendo por un lado lo material o palpable, llamado Marketing Off-line
(tarjetas de visita, eventos, folletos, vallas publicitarias); y el no material o virtual,
denominado Marketing On-line (videos virales, banners en otras paginas web,

intercambio de links uniendo sinergias).

En lo referente al plan de marketing 360° en relacion con las Pymes deben de

tener 4 factores clave relativo al Marketing:

e Publico Objetivo: ¢A quién le queremos dirigir? Debemos de tener bien
segmentado el mercado, y atacar directamente a un determinado
consumidor. Si intentamos atacar a todo el mercado, nuestro mensaje se
diluira y perderemos efectividad.

e Imagen Corporativa: ¢De qué manera? En funcion a como nos
presentemaos, el cliente objetivo tendra una percepcion nuestra u otra. Si
somos una asesoria de empresas, y tenemos todos los papeles
amontonados sobre la mesa, es muy probable que nuestro cliente vea

que somos unos desordenados y le transmitiremos desconfianza. Lo
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mismo pasaria con nuestros documentos, si unos son de un color, otros
con un logo distinto, nuestro mensaje no sera nada claro, y perderemos
efectividad respecto a nuestros clientes.

e Ventaja Competitiva: Haz lo que soélo tu sabes hacer. No tratemos de
copiar a nuestra competencia, bajar precios por miedo a perder clientes,
debemos de identificar cuales son nuestros valores y mostrarlos al
consumidor. Tenemos mas posibilidades de encontrar el éxito si nos
diferenciamos de nuestra competencia.

e Coste de oportunidad: ¢ Cuanto vale tu tiempo? ¢ Alguien sabe cuanto vale
una hora de su trabajo? Deberiamos de saberlo, y no pensar en hacer
ciertas labores por ahorrarnos dinero porque probablemente lo estemos
perdiendo en vez de ganarlo. Si identificamos nuestro coste/hora,
sabremos perfectamente si debemos de externalizar ciertos servicios.
Nos demos de ocupar en hacer lo que nos sea mas rentable, y ocuparnos
de nuestro cometido, dejando a expertos que se ocupen de otras labores
necesarias, y que probablemente lo hagan mejor, mas rapido y con mayor

efectividad.

En conclusion, para tener una buena estrategia de Marketing debemos de
segmentar bien el mercado, especializarnos en un solo tipo de producto,
diferenciarnos de la competencia y usar las herramientas disponibles para lograr

el éxito.

2.2.8. Marketing holistico

Bligoo (2015) en su pagina web nos menciona que el marketing 360° o llamado
también marketing holistico o marketing ubicuo es la recopilacién de todos los
medios que estan en el grupo o segmento de mercado. Cual viene hacer su
objetivo principal de las compaiiias, los medios hacen que el cliente sea
accesible para la empresa brindandole informacion por medio de teléfono, correo
electrénico. Al utilizar esta estrategia el cliente se mantendra informado de los
productos o servicios que les ofrece una compafia y le permitird adquirir el

adecuado.

Para lograr mejores resultados se debe realizar una camparia global mezclando

una estratificaciéon de los consumidores potenciales de la marca y producto, se
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llegara al éxito en recepcién del mensaje, emision campafia con mayor

efectividad comercial.

Segun Kotler (2006) “el marketing holistico se basa en el desarrollo, el disefio y
la aplicacién de programas y procesos y actividades de marketing reconociendo
el alcance y la interdependencia de sus efectos. EI marketing holistico es
consistente que todo importa en el marketing y que es necesario adoptar una
perspectiva amplia e integrada. Existen cuatro componentes del marketing
holistico que son el: marketing relacional, marketing integrado, marketing interno

y el marketing social”.

e El marketing social: se orienta a los clientes, distribuidores, proveedores
y otros socios como parte fundamental para lograr los objetivos, por lo que
realiza vinculos de relaciones duraderas, con una apariencia econémica,
técnica y social. El objetivo final del marketing relacional es la creacion de
un activo Unico para la empresa llamado red de marketing. Las redes de
marketing estan conformadas por las personas y empresa que las
sustentan (clientes, empleados, proveedores, distribuidores, minoristas,
mayoristas, agentes de publicidad) con la que la compafiia realiza
negocios que sea rentables para los dos medios.

e Marketing integrado: los responsables del marketing se encargan de idear
las actividades y de ensamblar los distintos programas el marketing
integrado para crear, comunicar y generar valor para los clientes.

e Marketing interno: abarca las tareas de contratar y motivar al personal
idoneo para atender adecuadamente a los clientes. El marketing interno
se ejecuta en dos niveles: coordinando las funciones del marketing
ventas, publicidad, servicio al cliente.

e Marketing socialmente responsable: implica la comprension de temas de
interés publico, asi como el contexto ético, ambiental, legal y social delas
actividades y programas del marketing

e Resumiendo, el marketing 360° o marketing holistico integra cuatro
tareas: una satisfaccion total de sus clientes para que el cliente se sienta
identificado y fidelizado con el producto que se le va ofrecer integrar las

actividades del marketing para que todo funcione mejor
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e Como conclusion se puede decir que el marketing 360° o marketing
holistico es muy transcendental en las organizaciones o empresas ya que
admite que la dinamica empresarial y organizacional pueda ser mas
atractiva para directivos, empleados como para los clientes y la sociedad
gue se ve implicadas de alguna manera en la organizacion. El principio
primordial es el de poder crear relaciones a largo tiempo de empresa a

cliente.

Segun Kotler y Lane (2006) el enfoque holistico de marketing puede ofrecer
ideas en proceso de generacion de valor para el cliente. Estos autores lo definen
como: “integrar las actividades de busqueda, creacion y entrega de valor, con el
fin de crear relaciones satisfactorias a largo plazo y prosperidad para todas las

partes involucradas.

Esta definicion hace mencion que el marketing holistico o marketing 360° ayuda
al cumplimiento de los objetivos mediante la practica de estrategias que permiten
establecer un valor agregado mayor que facilita un servicio de calidad, en cual
les permite un crecimiento beneficioso, desarrollan su cartera de clientes y logra

relaciones duraderas en el tiempo.

El marketing 360° percibido como la combinacion de las estrategias del
marketing, la tecnologia, el conocimiento de la empresa hacia la formacion al

cliente, es definitivo es la herramienta con la que alcanzan batallar las empresas.

La popularizacion de los sitios web y del email en el mundo desde hace 12 afios,
acerco todas las formas de medios tradicionales, gracias a los medios virtuales.
En los medios tradicionales era dificil calcular la difusibn de un mensaje
publicitario. En el mundo virtual hay cifras para todo. Es posible saber cuantas
personas han hecho clic en un portal, cuantos se han inscrito en una base de
datos, cuantos han abierto los correos, cuantos han hecho clic y ademas en qué
producto se encuentran interesados.

Gracias al Marketing 360 grados, el mercadeo se convierte en un ciclo sin fin que
se realimenta continuamente y desarrolla su tamafio. De esta forma, las marcas
se ven favorecidas al acrecentar geométricamente su exhibicion a los clientes

potenciales.
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En lo referente al Marketing holistico aplicado podemos indicar que en la
actualidad las compaiiias tienen que orientarse no solo en vender sino en invertir
en estrategias de mercado para lograr conseguir intervencion y posicionamiento
en el mercado donde se desenvuelve. Para lo cual es inevitable que las

empresas ejecuten labores de inteligencia e investigacion de mercados.

Pero, no es solo crear estrategias maravillosas, es ponerlas en practica y evaluar
su desempefio y los favores que inventen a la empresa, para ello es necesario
un trabajo de todos los trabajadores y una caracterizacion con los objetivos,
mision y vision de la empresa, también una buena ejecucion de las estrategias

de marketing y un gran compromiso de equipo.

Segun Kotler y Lane (2006): “para que una marca crezca a largo plazo es
necesario que la organizacion de marketing se gestione adecuadamente. Los
profesionales del marketing holistico han de abarcar toda la complejidad de esta
disciplina, y deben embarcarse en toda una serie de actividades de marketing

interconectadas y planificadas meticulosamente”

Al hablar de marketing holistico o los 360 grados del marketing, no hacemos otra
cosa que, basicamente, referirnos a un modo determinado e integral de planificar
y gestionar el conjunto de medios y herramientas de marketing que una
compafiia que pueda desarrollar, teniendo en cuenta tanto su mercado
tradicional como el publico y los consumidores potenciales que se hallan en

ambos lados.

La consideracion de conjunto de estas herramientas y medios en una estrategia
de marketing permite, por un lado, tener una vision completa de las posibilidades
y las potencialidades internas de la compafiia, del estado real de los canales de
comunicacién que permiten al consumidor adherirse a ella 'y, por el otro, disponer
de una perspectiva amplia y panoramica del mercado, permitiendo descubrir
nuevas necesidades y brindar soluciones mas personalizadas. Una vision 360°
gue, mas que una opcion, deviene una necesidad cada dia con mayor

prevalencia en el si de cualquier organizacion.
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2.2.8.1. Las claves del marketing holistico

Para disefiar una estrategia de marketing efectiva, en primer lugar, se debe llevar
a cabo un andlisis minucioso de los medios con los que cuenta una compafiia, y
del mercado en el que opera. Un analisis que sobrelleva, necesariamente, una
primera fragmentacion y deconstruccion de medios, publico y mercado para,
posteriormente, reconstruir las partes definidas en una nueva vision integral,

ordenada y funcional:

Andlisis de los medios: incluye el reconocimiento, la visibilizarian de los medios
y los canales de comunicacion utilizables mediante los cuales la compafiia da a
conocer al publico su visién, su mision y su oferta de productos y/o servicios. El
andlisis de los medios incluye un estudio minucioso de su naturaleza, del
comportamiento y las necesidades de los receptores mas usuales para cada
canal, y las posibilidades de integracion en el progreso de una campafa
comercial ligada, sin sacrificar con ello las especificidades propias de cada

medio.

Fragmentacion y estratificacion del publico: la estratificacion y la clasificacion
de los consumidores en grupos abiertos no univocos ni cerrados, pero si
definidos detectando las caracteristicas especificas de ciertos grupos de
consumidores que aprueben efectuar una segmentacion del mercado es un paso

ineludible en la definicidon de una estrategia de marketing holistico exitosa.

Después de este primer andlisis, se deben considerar el conjunto de métodos,
herramientas y actividades Utiles de las operaciones de marketing para precisar
finalmente la estrategia que se adoptara, siempre partiendo de los resultados
obtenidos con el analisis previo considerandolos en relacién con los cuatro
componentes o tipos béasicos que acceden el universo del marketing holistico,
con unas actividades adecuadas que quedaran evidentemente condicionadas

por la habilidad que a continuacion se defina:

Componente interno: contiene las actividades y los métodos concernientes con
la capacitacion, la formacién, el compromiso y la motivacion de los equipos
humanos participantes. Los servicios de atencion al cliente, la fuerza de ventas
y todas las areas dependientes, directa o indirectamente, del departamento

comercial de una compaiiia.
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Componente relacional: atiende a inversores, patrocinadores, clientes y
consumidores (reales y/o potenciales), es decir, a todos los agentes externos a
la compafiia, pero visiblemente relacionados con los movimientos comerciales

de la misma.

Componente integrador: es aqui donde la gestidon del conocimiento entra en
juego de un modo destacado; la capacidad para disefiar y armar campafas
comerciales que constituyan todos los canales, agentes, componentes y
estrategias posibles requiere unas habilidades muy particulares y concretas.
Solo una educada gestion del conocimiento en el si de una compafia puede
garantizar el beneficioso desempeiio de estas tareas de compromiso por parte
de profesionales cualificados, descubrir entre los recursos humanos disponibles
o buscéandolos en el exterior (claramente, la relacion que debe establecerse en

funcién de estas nuevas necesidades

Componente de responsabilidad: la responsabilidad social corporativa ocurre
un asunto central en la consideraciéon de las estrategias de marketing holistico;
en un mercado que cambia cada dia con mayor ligereza, en el que surgen
continuamente nuevas necesidades y oportunidades, es valioso hallar puntos y
contenidos de anclaje que continden a los cambios. Uno de estos temas es, sin
duda y cada dia con mayor protagonismo entre las prioridades de los

consumidores, la responsabilidad social y medioambiental de las empresas.
2.2.9. Evolucion de la Comunicacion 360°

Sanchez (2010) en lo referente a la Comunicacion 360° nos indica que
habitualmente una empresa no utiliza un solo instrumento para dar a conocer
sus productos, sino que combina todos o algunos de los métodos posibles para
comunicarse con el mercado del modo que considere mas adecuado para

conseguir sus objetivos

En la actualidad el concento de comunicacion integral a evolucionado hasta
llegar a comunicacién 360°, ya no solo hay que cumplir objetivos ademas hay
gue analizar de forma detallada a los publicos y a la comunicacion debe utilizar
todos los medios posibles y ser proactiva, integrandose en los diferentes

soportes, por tanto se combina la imagen corporativa, la comunicacion interna,
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las relaciones publicas, la fidelizacion, las campafas publicitarias, tradicionales,
la publicidad on-line, los blogs para ofrecer una comunicacién constante a los

clientes, en definitiva todos los medios de comunicacion disponibles .

Para ello la comunicacion 360° debe ser permeable, con el fin de captar la
realidad y las necesidades del entorno y los consumidores, y asi poder
responderles con acciones variadas tanto en el que se dice y como se dice por
otra parte debe ser flexible porque en cada empresa la comunicacion sera
diferente en funcion de sus objetivos, su cultura, su publico obijetivo, el
dialogo debe ser constante, tanto interna como externamente, ya que asi
aumentara el valor de la marca y se fidelizara a los clientes, con un mayor

impacto y de personalizacion de las acciones posibles.
Sobre los elementos para la captacion de un publico objetivo podemos encontrar:
e La publicidad

Es una estrategia de comunicacion que utiliza el marketing, que posee
innumerables caracteristicas que diferencia del resto de los instrumentos de
comunicacion. La publicidad es una trasmision de informacion impersonal y
remunerada, efectuada por un medio de comunicacion, esté dirigida a un publico
objetivo. La publicidad e unilateral y ella un emisor identificado (el anunciante)
dirige sus mensaje de forma simultdnea a un gran numero de receptores
anénimos (por eso es impersonal) con el fin de modificar sus percepciones o
compartimento de compra, para transmitir el mensaje, utiliza espacios pagados

en los medios de comunicacion de masas. Los objetivos pueden ser:

e Informar: Comunicar la participacion de un nuevo producto (bien o
servicio). Describir caracteristicas del producto, Informar sobre cambio de
precio o también se puede entender en el sentido de crear la imagen de
una empresa o entidad.

e Persuadir: Atraer nuevos compradores, Incrementar la frecuencia de
marca y animar a cambiar de marca, Persuadir al consumidor para que
compre ahora, Aceptar la propuesta establecida en la visita de un

vendedor o Tratar de cambiar la precepcion del comprador.
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e Recordar: Recordar la existencia y ventajas de un producto, Recordar
donde se puede adquirir un producto, Mantener el recuerdo fuera de

temporada, Recordar que el producto se puede necesitar en el futuro.

En lo referente a la estrategia publicitaria de la comunicacién 360° Sanchez y
Pintado (2013) nos refieren que las nuevas tendencias en la comunicacion van
dirigidas al entendimiento de la comunicacidbn como una estrategia que las
empresas en su relacién con la captacion de clientes. Hoy en dia se debe
acercarse a la comunicacién empresarial porque esta adaptando nuevas formas
de ingresar a su publico objetivo. Hoy en dia los consumidores estan cada vez
mas informados por la publicidad, mensajes que lanzan las empresas
competidoras. El consumidor compara los productos y recibe opiniones de otras
personas que ya han probado los productos y servicios de su interés. Las

personas se han vuelto involucradas en dar informacion.

Es el medio de informacion que en la actualidad las empresas comunican a sus
clientes internos como externos. Es proactiva, multimedia y conjunta en sus
soportes. Se trata de gestionar de manera conjunta e integrada las distintas
ramas de la comunicacion. Como son las campafas publicitarias la web,

relaciones publicas. Se trata de atraer la expectativa de los clientes.

La comunicacion 360° es una estrategia basada en el constante dialogo de las
organizaciones, que asumen un rol comunicador para generar conversaciones
movilizando informacién con los publicos objetivos con los que se relaciona la
empresa: empleados, clientes, proveedores, accionistas, medios de
comunicacién, sindicatos, etc., a definir de manera estratégica por cada

organizacion, tal y como lo indica, (Vleiz, 2006).

En lo referente a Comunicacion interna 360° podemos indicar que este tipo de
comunicacién empieza en el interior de la empresa para luego salir al exterior.
Implica realizar una politica dinamica y consistente, para esto es fundamental
contar con estrategias, politicas, recursos y aspectos que ayuden al desarrollo
de la empresa. La informacion sirve para aproximarse a los procesos y comienza
en el pablico interno, quienes tienen que ser los protagonistas principales con los

objetivos y metas de la empresa para quien ofrecen su servicio.
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La comunicacion interna nos permite que el publico interno, entiéndase con esto
a aquellas personas que son parte de la misma empresa: trabajadores, socios,
entre otros se involucren directamente, mediante la constante informacion y
capacitacion de los cambios que vive la empresa, los integrantes de la
organizaciéon o empresa tienen que conocer y compartir los valores y principios
de la compaiiia para sentirse integrado en la misma, y por ello la empresa que
da a conocer internamente las decisiones econdmicas, institucionales, etc.
ofrece una direccion y sentido de cuales son sus objetivos y a donde apunta, de

esta forma es mas facil una comunicacion al exterior.

Las empresas que quieran observar las opiniones del publico interno cuentan
con herramientas como las auditorias de comunicacion interna, la reunién con
los empleados, buzones de sugerencias. Todas ellas sirven para medir el clima
de la opinion interna en cualquier tema vinculado con la empresa. Los canales
de comunicacién interna que se emplean en las organizaciones son: manuales,
folletos, cartas, banners. El e-mail es muy rapido enviar informacion. En ese
sentido la comunicacion interna y la comunicacion externa, tienen que ser
medibles para poder asi evaluar los logros de la comunicacidn que se realiza en
la organizacion. En los casos de comunicacion externa 360°, para captar los
posibles consumidores que busca una empresa se tiene que estudiar, analizar
sus necesidades, sus habitos, los medios de comunicacién que utilizan en su
vida diaria; esta informacién seria una marca comercial para generar un
posicionamiento adecuado de sus productos y planificar una comunicacion

acertada.

Las posibilidades de entrevistarse, comunicares con los publicos hoy en dia son
numerosas por la proliferacion de nuevos medios y soportes publicitarios. La
forma de llegar a un publico objetivo es méas habitual es la publicidad (para
comunicar beneficio de producto y marca), las promociones (para generar ventas
a lago y corto plazo) el patrocinio de eventos (reforzar la imagen de marca) la
publicidad en internet el movil (ofertas y promociones) publicidad de guerrilla
(mensajes en la calle). El crecimiento reciente de la red y el teléfono mévil hara
gue estos canales preponderen sobre las tradicionales de manera progresiva.

Internet sera el lugar de comunicacién y publicidad mas impresionante que se
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haya visto y serd un lugar mas de ocio, pero de ocio compartido, compartible a

la carta del individuo o de la red social en cuestion”, (Rovira, 2009).

2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS
2.3.1. Plan de marketing

Luther (2008), podria definirse como un conjunto de estrategias destinadas a
cubrir objetivos a corto plazo, una planificacion disefiada para exponer en
marcha estrategias de marketing para posicionar un bien un servicio en la
preferencia del consumidor meta, con un sustento en un previo estudio de

mercado a partir del cual.
2.3.2. Marketing 360°

Oga (2012) en lo referente al Marketing 360° nos indica que anteriormente las
alternativas publicitarias que se utilizaban para un lanzamiento de un producto
se consideraban suficientes, al aparecer el internet y redes sociales esto se fue
tornando obsoletas y aisladas. La publicidad de hoy ofrece llegar al consumidor
mediante. Enlaces patrocinados, campafias virales, publicidad en redes sociales,

e-mail marketing, sitios web, anuncio en radios y television.
2.3.3. Marketing holistico

Segun Kotler (2006) “el marketing holistico se basa en el desarrollo, el disefio y
la aplicacién de programas y procesos Yy actividades de marketing reconociendo
el alcance y la interdependencia de sus efectos. El marketing holistico es
consistente que todo importa en el marketing y que es necesario adoptar una

perspectiva amplia e integrada.

2.3.4. Marketing mix:

Kotler y Armstrong (2006) definen al marketing mix como el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina
para producir una respuesta deseada en el mercado meta. Incluyendo todo lo
gue la empresa puede hacer para influir en la demanda del producto

2.3.5. Posicionamiento

Segun kotler (2006) es la posicion de un producto es la forma como los

consumidores lo definen, de acuerdo a los atributos importantes. Es el lugar que
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el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion con los otros

productos de la competencia.

2.4. HIPOTESIS Y VARIABLES

2.4.1. Hipoétesis de la Investigacion

Un plan de Marketing 360° es la herramienta mas eficiente para incrementar el
posicionamiento de la Discoteca Tavitos en la ciudad de Chiclayo. Debido a que
una campafia 360° es aquella que se lanza a través de los distintos medios a los
gue se expone su publico objetivo, con la finalidad de envolver al consumidor
para que el mensaje llegue de una manera eficaz, sin saturarle, y alcanzar los

retos planteados.

Las campafas 360° deben su eficacia al uso simultaneo de espacios como la
radio, la television o la prensa escrita, sin dejar de lado otras herramientas como
la publicidad tradicional por medio de carteles, volantes o publicidad en los
puntos de venta, usando ademas herramientas propias del e-marketing como el

mailing, webs, blogs, Redes Sociales y el advergaming.

Por lo tanto, con el fin de que una campafia 360° funcione es preciso definir a
conciencia el publico objetivo, planificar una estrategia Optima y crear unos
anuncios que, bien compartan un mismo mensaje, sean originales y
diferenciados para cada formato, las camparfias suelen tener un alto impacto y
suelen cumplir sus objetivos, aunque sean mas caras que otras. Si bien hay que
tener cuidado en fracasar por un uso equivocado de la estrategia mediatica

causado al tratar a los consumidores como una masa enajenada.

2.4.2. VARIABLES

Variable Independiente marketing 360°

Variable Dependiente Posicionamiento
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2.4.3. Operacionalizacion de las variables:

variable Dimensién Indicador pregunta Categoria técnica  |fuente | items
a. De 18 a 25 afios.
Edad ¢Qué edad tiene? b. de 26 a 30 afios 2
Factores c. de 30 a més.
personales Sexo ¢Cual es su sexo? femenino y masculino 2
estado civil ¢Cual es su estado civil? S(_)Itero_, casado,_ .V'Udo’ 2
divorciado, conviviente
sin estudio, primaria,
grado de|Especificar su grado  de|secundaria, 5
instruccion instruccion técnico/instituto,
Factores universidad, posgrado
. culturales Trabajo a tiempo
(0]
arketing 360 ocupacion ; Cuél es su ocupacion? completo,  trabajo ~ a 2
P ¢ P ' tiempo parcial, estudio y |encuesta |cliente
trabajo, ama de casa.
' dependiente
dependencia Marcar lo que corresponde - P - 2
laboral independiente
a. Menos de 750
Factores b. de S/.750.00 a
economicos inareso mensual | (CUANto es su ingreso promedio $/.1000.00 5
g mensual? c. de S/ 1000.00. A
S/.1500.00.
d. de S/. 1500.00 a mas
estrategia basada| ~ . . i i a) 3 meses
- : . ¢Cuénto tiempo tiene siendo
posicionamiento |en las necesidades | " " . b) De 4 a 6 meses 2
. cliente de “tavitos” disco club?
que satisfacen o c) De 7 a 12 meses
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Posicionamiento

los beneficios que
ofrecen

(Considera Usted que “tavitos”
disco club llena las expectativas
de sus clientes?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

estrategia basada
en los atributos
especificos  del
producto

¢Cuél de los siguientes atributos
de “tavitos” disco club son los
que para usted lo hacen atractivo?

a) Su masica
b) Las luces

¢) Los tragos
d) El ambiente
e) La ubicacion

(’Tavitos” disco club se
distingue del resto de las
discotecas de Chiclayo por?

a) EI DJ

b) La atencién del
personal

c) La variedad de tragos
d) Las personas que
asisten al lugar

e) La seguridad que
ofrece la discoteca

estrategias
basadas en las
ocasiones de uso

¢Con que frecuencia Usted visita
“Tavitos” disco club?

a) Dos veces al mes

b) De tres a cinco veces al
mes

¢) Mas de cinco veces al
mes
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¢Considera Usted que
“Tavitos"disco club es la
discoteca mas visitada de
Chiclayo?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

estrategias basada
en las clases de
usuario

¢Indique la edad de los visitantes
de “tavitos” disco club?

a) Personas de entre 18 y
25 afos de edad

b) Personas de entre 26 y
30 afios de edad

c) Personas de entre 31y
40 afios de edad

d) Personas de mas de 41
afos de edad

¢Indique la clase social de los
visitantes de “tavitos” disco club?

a) Clase social media

b) Clase social media-
alta

c) Clase social media-
baja

d) Clase social alta

e) Clase social muy alta

¢Indique cudl de los géneros es

mas visitado en “tavitos” disco
_club?

a) Femenino
b) Masculino
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estrategias en la
comparaciéon del
producto con uno
de la
competencias

a) Premium

estrategia basada
en la separacion
del producto del
producto con el de
la competencia

¢Indique de los siguientes cuales | b) Dejavu
son competencia de ““Tavitos”|c) Tofiitos vip
disco-club? d) Magno

e) Night
¢Indiqgue  de las siguientes ‘3) IE)/Iagn_o
discotecas cual es MAS, MENOS cg Dree;g\'/ﬂm
O IGUAL visitada que “Tavitos” )
Disco Club? d) T(_)nltos

' e) Night
a) El horario

¢Cuales son las caracteristicas de
“Tavitos” disco-Club que la
distinguen del resto de las
discotecas?

b) Su ubicacion
¢) Su personal
d) SuDJ

e) Las luces

Considerando las caracteristicas
anteriores califique la
competencia de “Tavitos” disco-
Club en funcion de dichas
caracteristicas

estrategia basada
en las diferentes
clases de producto

Indique de los siguientes
caracteristicas cual es la que
permite posicionarse mejor, igual
o peor a “Tavitos” disco _Club

45



Capitulo . MATERIALES Y METODOS

3.1. Tipo deinvestigacion

Es una investigacion de tipo descriptiva, mixta (cuantitativa y cualitativa),
experimental, puesto que describiremos el analisis de los resultados de la
aplicacion del plan de marketing 360° para posicionar la marca Tavitos para ello
emplearemos una encuesta de 18 preguntas para determinar la posicion en la

mente del consumidor de la discoteca Tavitos.

3.2. Poblacion y muestra de estudio

(Goémez, 2006) afirma que una poblacion se precisa como un conjunto finito o
infinito de personas u objetos que presentan caracteristicas comunes. "Una
poblacion es un conjunto de todos los elementos que estamos estudiando,

acerca de los cuales intentamos sacar conclusiones".

"Una poblacién es un conjunto de elementos que presentan una caracteristica
comun”, (Ortiz, 2004).

El tamafio que tiene una poblacion es un factor de suma importancia en el
proceso de investigacién estadistica y en nuestro caso social, y este tamafio
vienen dado por el numero de elementos que constituyen la poblacion, segun el

namero de elementos la poblacion puede ser finita o infinita.

3.3. LaMuestra

La muestra es una representacion significativa de las caracteristicas de una
poblacion, que bajo, la asuncion de un error (generalmente no superior al 5%)
estudiamos las caracteristicas de un conjunto poblacional mucho menor que la
poblacion global. "Se llama muestra a una parte de la poblacién a estudiar que

sirve

Los expertos en estadistica recogen datos de una muestra. Utilizan esta
informacion para hacer referencias sobre la poblacién que esta representada por
la muestra. En consecuencia, muestra y poblacion son conceptos relativos. Una
poblacién es un todo y una muestra es una fraccion o segmento de ese todo.
(Gémez, 2006)

En esta investigacidon la muestra es equivalente a la poblacion.
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3.4. Métodos, técnicas e instrumento de recoleccién de datos.

(Ortiz, 2004) afirma que un buen instrumento determina en gran medida la
calidad de la informacion, siendo esta la base para las etapas subsiguientes y
para los resultados. Desde el inicio de la investigacion se hace necesario decidir
sobre el enfoque a utilizar, lo que determina las caracteristicas de todo el estudio.
Para la eleccion y desarrollo del instrumento se debe tomar en cuenta todos los
momentos anteriores de la investigacion. La metodologia utlizada en la
recoleccién de datos debe estar acorde con el enfoque tedrico conceptual que

se ha desarrollado en el resto del estudio.

En la presente investigacion Se utilizd como técnica e instrumento de recoleccion
de datos la encuesta. El cuestionario consta de un total de 18 preguntas para
obtener resultados que permita realizar el plan de marketing 360° para posicionar

la marca Tavitos.

3.5. Procesamiento de datos y analisis estadisticos

El procesamiento de nuestros datos de la encuesta fue tabulado a través de
una tabla Excel, los cuales arrojaron que la discoteca Tavitos no contaba con
un buen posicionamiento e identificaba cuales eran sus competidores. Dichos

resultados seréan detallados en el siguiente capitulo.
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Capitulo IV: RESULTADOS.

4.1. Resultado de la encuesta
Resultados de las encuestas para el: plan de marketing 360° para posicionar la
marca “Tavitos” en la ciudad de Chiclayo en el afio 2016.

Factores personales

Tabla 1. Edad
EDAD TOTAL
18 - 23 15
24 - 30 14
30 — mas 2
TOTAL 30

Figura N° 1: Edad

EDAD

m18-23
m24-30

™ 30 - mas

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca Tavitos
Elaboracion: Propia.
ANALISIS:

En la tabla N° 1 se observa que, de un total de 30 encuestados, 15 indican
tener entre 18 y 23 afos de edad, a su vez 14 de los encuestados sefialan
tener entre 24 a 30 afios y solo 2 de los encuestados indican ser mayores de

30 afos.

Segun la figura N° 1 se observa que un 50% de visitantes a Tavitos son de la
edad entre 18 a 23 afios, que un 47% representa las edades entre 24- 30 y
mientras que solo un 3% representa la edad de 30 afios a mas. Por lo tanto,
esto nos indicaria que nuestros posibles clientes estarian entre las edades de
18 a 30 afios de edad. Por lo tanto, la edad que mayor mente frecuentan la

discoteca Tavitos de 18 a 30 afos de edad.
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Tabla 2.5€X0

SEXO TOTAL
FEMENINO 11
MASCULINO 19

TOTAL 30

Figura N° 2: Sexo

sexo

mF

M

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca Tavitos
Elaboracion: Propia.

ANALISIS:
En la tabla N° 2 se observa que de un total de 30 encuestados 11 indican que

son de sexo femenino y a su vez 19 personas indican que son de sexo masculino.

En la figura N° 2 se muestra que un 63% de asistentes a la discoteca Tavitos son
de género masculino y el 37% representa al género femenino: Por lo tanto, nos
indicaria que el género masculino es el sexo que visita de una manera mas
constante a la discoteca Tavitos disco club. Por lo tanto, se puede concluir que

el género masculino asiste en mayor nimero que al género femenino.

49



Tabla 3.Estado Civil

ESTADO CIVIL TOTAL
Soltero 22
Casado 8

Viudo 0
Divorciado 0
TOTAL 30
Grafico N° 3: Estado Civil
estado civil

m1l

m?2

H3

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca Tavitos

Elaboracion: Propia.

ANALISIS:

En la tabla N° 3 se observa que de un total de 30 encuestados con respecto al

estado civil 22 indican que son solteros y a su vez 8 indican que son casados.

La gréfica N° 3 con respecto al estado civil, nos muestra que el 27% de personas

asistentes a la discoteca Tavitos indican ser casadas y que el 73% de personas

refieren que son solteras. Por lo tanto, se concluye que delos asistentes a la

discoteca Tavitos la mayor parte son solteros.
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Tabla 4.Grado de Instruccion

GRADO DE INSTRUCCION TOTAL
Nunca Asistio 0
Basica Primaria 0
Media O Secundaria 1
Técnica Profesional 10
Universitaria 18
Postgrado 1
TOTAL 30

Grafico N° 4: Grado de Instrucciéon

grado de instruccion

B NUNCA ASISTIO

H BASICA PRIMARIA
MEDIA O SECUNDARIA
TECNICA PROFESIONAL

B UNIVERSITARIA

H POSTGRADO

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca Tavitos.

Elaboracion: Propia

ANALISIS:

En la tabla N° 4 se observa que de un total de 30 encuestados con respecto al

grado de instruccion nos indica que 1 tiene secundaria media, 10 son técnicos

profesionales 18 nos indican que son universitarios y 1 cuenta con estudios de

postgrado.

Segun el grafico N° 4 el grado de instruccion de las personas que asisten a la

discoteca Tavitos, el 60% son personas que estan estudiando la universidad o

terminaron la universidad, el 34% representa a personas que han culminado una

carrera de técnico profesional el 3% representa a personas que estan llevando

un postgrado y el 3% personas que tan solo han estudiado basica o secundaria.

Por lo tanto, nuestro publico cautivo son estudiantes universitarios.
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Tabla 5.0cupacion

OCUPACION TOTAL
Tiempo Completo 7
Tiempo Parcial 8
Estudia Y Trabaja 15
Ama De Casa 0
TOTAL 30

Grafico N° 5: Ocupacion

ocupacion

m TIEMPO COMPLET

HTIEMPO PARCIAL

W ESTUDIA Y TRAJABA
AMA DE CASA

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca Tavitos

Elaboracion: Propia

ANALISIS:

En la tabla N° 5 se observa que de un total de 30 encuestados con respecto la
ocupacién 7 trabajan a tiempo completo, 8 lo hacen a tiempo parcial, 15 hacen

mencién que estudian y trabajan.

Como se observa en el grafico N° 5, el 50% de personas que asisten a la
discoteca Tavitos estudian y trabajan, el 27 % trabaja a tiempo parcial y 23 % de
personas asistentes trabaja a tiempo completo. Entonces esto nos muestra que
al grupo que tenemos que orientarnos sera al grupo mayor en este caso el 50%
gue trabajan y estudian. Por lo tanto, el puablico que frecuenta a discoteca Tavitos

la mayor estudia y trabajan.
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Tabla 6. Dependencia Laboral

DEPENDENCIA LABORAL TOTAL
Dependiente 22
Independiente 8
TOTAL GENERAL 30

Gréfico N° 6: Dependencia Laboral

dependencia laboral

B DEPENDIENTE
B INDEPENDIENTE

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca Tavitos.
Elaboracion: Propia

ANALISIS:
En la tabla N° 6 se observa que de un total de 30 encuestados con respecto la
dependencia laboral 22 personas nos indican que trabajan de manera

dependiente y 8 personas nos indican que son independientes.

Segun la gréafica N° 6 el resultado es que un 73% de los visitantes de la discoteca
Tavitos son personas dependientes laboralmente y el 27% son personas con un
trabajo independiente. Por lo tanto, se concluye que de los asistentes a Tavitos

la gran mayoria trabajan en forma dependientes.
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Tabla 7.Ingreso Promedio

INGRESO PROMEDIO TOTAL
MENOS DE 700 16
750 - 1000 12
1000 - 1500 1
1500 - A MAS 1
TOTAL 30

Grafico N° 7: Ingreso Promedio

ingreso promedio

= MENOS DE 700

m 750 - 1000

= 1000 - 1500
1500 - A MAS

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca Tavitos
Elaboracion: Propia

ANALISIS:

En la tabla N° 7 se observa que de un total de 30 encuestados con respecto a el
ingreso promedio de los asistentes a la discoteca Tavitos 16 personas perciben
menos de 700 soles mensuales, 12 encuestados ganan entre 750 a 100 soles,

1 persona dijo ganar de 100 — 1500 y 1 persona afirmo ganar de 1500 a mas.

El grafico N° 7 nos arroja los siguientes datos que el 54% de asistentes a Tavitos
tienen un ingreso de menos de 750 soles, el 40% su ingreso es de 750 — 100
soles y el 3% representan de 100- 1500 soles y un 3% ganan mas de 1500 soles.
Por lo tanto, el publico que asiste a discoteca Tavitos la gran mayoria dice

percibir un sueldo entre 700 soles.
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POSICIONAMIENTO

Tabla 8.Expectativas de sus Clientes

¢ Considera Usted que discoteca Tavitos
. ) TOTAL
llena las expectativas de sus clientes?

Muy De Acuerdo 1

De Acuerdo 10

En Acuerdo Ni Desacuerdo 12

En Desacuerdo 6

Muy Desacuerdo 1

TOTAL 30

Grafico N° 8: Expectativas de sus Clientes
posicionamiento
m MUY DE ACUERDO

B DE ACUERDO

W EN EN ACUERDO NI
DESACUERDO

EN DESACUERDO

B MUY DESACEURSO

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca Tavitos.
Elaboracion: Propia
ANALISIS:

En la tabla N° 8 se observa que de un total de 30 encuestados con respecto a

las expectativas del cliente de Tavitos 1 estuvo muy de acuerdo, 10 de acuerdo,

12 en acuerdo ni desacuerdo, 6 en desacuerdo y 1 en muy desacuerdo.

Segun la grafica N° 8 los resultados de las expectativas sobre la discoteca

Tavitos son los siguientes: un 40% de personas estan en acuerdo ni desacuerdo,

el 34% de personas estan de acuerdo, el 20% de personas estéa en desacuerdo,

y el 3% esta de acuerdo y desacuerdo.
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Tabla 9. Atributos de la Discoteca Tavitos

¢, Cual de los siguientes atributos de
discoteca Tavitos son los que para | TOTAL
usted lo hacen atractivo?
Mdasica 11
Luces 2
Trago 0
Ambiente 10
Ubicacién 7
TOTAL 30

Grafico N° 9: Atributos de la Discoteca Tavitos

posicionamiento

ml

2

m5

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca Tavitos.
Elaboracion: Propia

ANALISIS:

En la tabla N° 9 se observa que de un total de 30 encuestados con respecto a
los atributos que para el cliente le hace atractivo la discoteca Tavitos,11 personas
dicen que la musica 2 las luces 10 personas dicen que el ambiente y 7 hacen

mencién al lugar.

El grafico N° 9 sobre la pregunta sobre los atributos de la discoteca Tavitos el
resultado es el siguiente. Un 37% de personas asisten ahi por la musica el 33%
les gusta el ambiente el 23% asisten a Tavitos por la ubicacién y el 2% asisten
por las luces. Por lo tanto, el asistente a Tavitos se siente satisfecho por la

musica y el ambiente.
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Tabla 10. porque se distingue la discoteca Tavitos

¢ Tavitos” se distingue del resto de
las discotecas de Chiclayo por?
El DJ
La atencion del personal
La variedad de tragos
Las personas que asisten al lugar
La seguridad que ofrece la discoteca
TOTAL

TOTAL

w
YolrNN|o

Gréfico N° 10: porque se distingue la discoteca Tavitos

mEIDJ

M La atencidn del personal

20% 20%

La variedad de tragos

Las personas que asisten al
lugar

M La seguridad que ofrece la
discoteca

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca Tavitos.
Elaboracion: Propia

ANALISIS:

En la tabla N° 10 se observa que de un total de 30 encuestados con respecto a
la pregunta ¢ Cual de los siguientes atributos de “Tavitos” disco club son los que
para usted lo hacen atractivo? 6 hacen mencion al DJ, 7 encuestados afirmaron
gue la atencion del personal, 7 la variedad de tragos, 4 las personas que asisten

a ese lugar y 6 la seguridad del local.

El grafico N° 10 con respecto a la pregunta ¢, Cual de los siguientes atributos de
Tavitos disco club son los que para usted lo hacen atractivo? Los resultados son
los siguientes, un 23% de personas consideran que es la variedad de tragos que
se venden, otro 23% dice que es la atencion de su personal, un 20% de personas
asistentes dicen que el principal atributo es el dj, también el 20% resalta la
seguridad de la discoteca y el 14% dicen que son las personas que asisten a

dicho local de diversion.
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Tabla 11.Frecuencia de visita a la discoteca Tavitos

¢ Con que frecuencia Usted TOTAL
visita a discoteca Tavitos?

Nunca he asistido 0
Muy eventualmente 14
Dos veces al mes 14
De tres a cinco veces al mes 1
Mas de cinco veces al mes 1
TOTAL 30

Gréfico N° 11: Frecuencia de visita a la discoteca Tavitos

Frecuencia de Visita

Nunca he asistido

Muy eventualmente

Dos veces al mes

De tres a cinco veces al mes

B Mas de cinco veces al mes

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca Tavitos.

Elaboracion: Propia
ANALISIS:

En la tabla N° 11 se observa que de un total de 30 encuestados con respecto a

la pregunta ¢ Con que frecuencia Usted visita Tavitos? Los resultados son los

siguientes 14 muy eventualmente, 14 dos veces al mes, 1 d tres a cinco veces

al mes y 1 més de cinco veces al mes.

En el grafico N° 11 con respecto a la pregunta ¢ Con que frecuencia Usted visita

“Tavitos” disco club? Los resultados obtenidos son los siguientes: un 47% dicen

que asisten de forma eventual, en cambio otro 47% de personas dicen que

asisten dos veces al mes, el 3% asiste de tres a cinco veces al mes y el 3% dice

gue nunca asistio.
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Tabla 12.Inicio Que Asistié A Discoteca Tavitos

¢Hace cuanto tiempo que usted TOTAL
asiste a discoteca Tavitos?
3 meses 9
De 4 a 6 meses 8
De 7 a 12 meses 13
TOTAL 30

Grafico N° 12: Inicio Que Asistio A Discoteca Tavitos

Inicio que asistio a Tavitos

M 3 meses
M De 4 a 6 meses

De 7 a 12 meses

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca Tavitos

Elaboracion: Propia

ANALISIS:

En la tabla N° 12 se observa que de un total de 30 encuestados con respecto a
la pregunta ¢ Hace cuanto tiempo que usted asiste a Tavitos? Los resultados son
los siguientes: 9 hace 3 tres meses, 9 de cuatro a seis meses y 13 lo hacen de

siete a doce meses.

En el grafico N° 12 con respecto a la pregunta ¢Hace cuanto tiempo que usted
asiste a “Tavitos” disco club? Nos arroj6 los siguientes datos un 43% de personas
dicen haber asistido desde 7 a 12 meses, el 30% de personas lo han hecho hace

3 meses y el 27% lo han realizado entre 4 y 6 meses respectivamente.
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Tabla 13.discoteca mds visitada

g,.Considera'Ustt_ad. que Tavito.s es la TOTAL
discoteca mas visitada de Chiclayo?

Muy de acuerdo 1
De acuerdo 10
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5
En desacuerdo 9
Muy en desacuerdo 5
TOTAL 30

Gréafico N° 13: discoteca mas visitada

B Muy de acuerdo
M De acuerdo
Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

En desacuerdo

B Muy en desacuerdo

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca “Tavitos”
Elaboracion: Propia

ANALISIS:

En la tabla N° 13 se observa que de un total de 30 encuestados con respecto a
la pregunta ¢Considera Usted que Tavitos es la discoteca mas visitada de
Chiclayo? Los resultados son los siguientes: 1 muy de acuerdo, 10 de acuerdo,

5 ni de acuerdo ni desacuerdo 9 en desacuerdo y 5 mencionan muy desacuerdo.

En el grafico N° 13 con respecto a la pregunta ¢, Considera Usted que “Tavitos"
disco club es la discoteca mas visitada de Chiclayo? El resultado que nos
muestra es el siguiente: un 33% de personas dicen estar de acuerdo, en cambio
el 30% de personas dicen estar en desacuerdo, el 17% estdn muy de acuerdo

por otro lado el 17% estan en ni de acuerdo ni desacuerdo.
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Tabla 14.Edad del visitante de discoteca Tavitos

¢Indique la edad de los TOTAL

visitantes de discoteca Tavitos?

Personas de entre 18 y 25 afios 13
de edad

Personas de entre 26 y 30 afios 17
de edad

Personas de entre 31y 40 afios 0
de edad

Personas de mas de 41 afios de 0

edad

TOTAL 30

Grafico N° 14: Edad del visitante de discoteca Tavitos

M Personas de entre 18 y 25
afos de edad

M Personas de entre 26 y 30
afios de edad

W Personas de entre 31y 40
anos de edad

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca “Tavitos”
Elaboracion: Propia
ANALISIS:

En la tabla N° 14 se observa que de un total de 30 encuestados con respecto a
la pregunta ¢ Indique la edad de los visitantes de Tavitos? El resultado es el
siguiente: 13 personas mencién que son de 18 y 25 afios y 17 dicen que son
entre 26 y 30 afnos.

En la grafica N° 14 con respecto a la pregunta ¢ la edad de las personas visitantes
a dicho local de diversion? un 57% son personas entre 26 y 30 afios y un 43%
personas de 18 a 25 afios. Por lo tanto, la edad del publico asistente es en

promedio de 18 a 30 afios de edad.
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Tabla 15.Clase social que frecuenta discoteca Tavitos

¢Indique la clase social de los TOTAL
visitantes de discoteca Tavitos?

Clase social media 20
Clase social media- alta 3
Clase social media-baja 5
Clase social alta 2
Clase social muy alta 0
TOTAL 30

Grafico N° 15: Clase social que frecuenta discoteca Tavitos

Clase Social

M Clase social media

M Clase social media- alta
Clase social media-baja
Clase social alta

H Clase social muy alta

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca Tavitos
Elaboracion: Propia

ANALISIS:

En la tabla N° 15 se observa que de un total de 30 encuestados con respecto a
la pregunta ¢ Indique la clase social de los visitantes de Tavitos? 20 mencionan
gue son de clase media, 3 clase social alta, 5 clase social media baja y 2 clase

social alta.

En la grafica N° 15 con respecto a la pregunta ¢clase social que asiste a
discoteca Tavitos. Un 66% son personas de clase social media, un 10% son
perdonas de clase social media alta un 17% de clase social media baja y el 7%
son de clase social alta. Por lo tanto, la clase que mayormente asiste a discoteca

Tavitos es la clase social media.
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Tabla 16.Género que mayor mente asiste a discoteca tavitos

POSICIONAMIENTO

¢Indique cual de los géneros TOTAL
es mas visitado en la discoteca
Tavitos?
Femenino 12
Masculino 18
Total general 30

B Femenino

B Masculino

Grafica N° 16

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca tavitos

Elaboracion: Propia

ANALISIS:

En la tabla N° 16 se observa que de un total de 30 encuestados con respecto a

la pregunta ¢ Indique cual de los géneros es mas visitado en Tavitos el resultado

es el siguiente: 12 son de género femenino y 18 son de género masculino.

En el grafico N° 16 con respecto a la pregunta ¢ el género que mayor mente
concurre a la discoteca tavitos? Se muestran los siguientes resultados: es el
género masculino con un 66% y el 40% pertenece al género femenino. Por lo

tanto el género masculino frecuenta mas a discoteca tavitos.
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Tabla 17. Posicionamiento

POSICIONAMIENTO

Indique a cual de los siguientes lugares ha TOTAL
asistido alguna vez.

Premium 13
dejavu 0
Tofitos vip 3
magno 10
night 2
tavitos 2
Total general 30

Visita de discotecas

M premium
dejavu
Tonitos vip
magno
H night

M tavitos

10% ol 0%
Grafico N° 17
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca tavitos
Elaboracion: Propia
ANALISIS:

En la tabla N° 17 se observa que de un total de 30 encuestados con respecto a
la pregunta ¢ Indique a cudl de los siguientes lugares ha asistido alguna vez? El
resultado es el siguiente: 13 mencionan que han asistido a Premium, 3 a tofiitos

vip, 10 mencionan a magno y 2 a night.

En la grafica N° 17 con respecto a la pregunta: ¢ Indique a cual de los siguientes
lugares ha asistido alguna vez? se muestran los siguientes resultados: el lugar
con mayor porcentaje es Premium con un 43% le sigue magno con un 33% luego

tofitos vip con el 10% y un 7% night y tavitos.
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Tabla 18. A cudl de los lugares marcados en la pregunta anterior volveria a ir

A cudl de los lugares marcados en la TOTAL
pregunta anterior volveria air:

Premium 12
dejavu 2
Tofitos vip 2
magno 11
night 1
tavitos 2
Total general 30

¢A cual de los lugares regresaria?

M premium
dejavu
Tofitos vip
magno
M night

M tavitos
7 o
Gréfico N° 18
Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la discoteca tavitos
Elaboracion: Propia

ANALISIS:

En la tabla N° 18 se observa que de un total de 30 encuestados con respecto a
la pregunta ¢ A cual de los lugares marcados en la pregunta anterior volveria a
ir? El resultado obtenido es el siguiente: 12 indican que Premium, 2 a deyavu, 2

a tofitos vip, 11 a magno, 1 a night y 2 a tavitos.

En el grafico N° 18 con respecto a la pregunta ¢ A cual de los lugares marcados
en la pregunta anterior volveria a ir: se obtiene los siguientes resultados: el
40% volveria a ir a Premium el 36% a magno el 7% nihgt, tavitos y tofiitos vip.
Por lo tanto. Por lo tanto se puede concluir que magno y Premium son las

discotecas que més frecuentan el publico.
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4.2. Analisis FODA

FORTALEZAS

v

Cuenta actualmente con un restobar llamado Tavitos de las musas donde

es muy bien concurrido por el publico de diversion nocturna

v" Ubicacion estratégica de la discoteca Tavitos es una de las Av. mas
transitadas del distrito de la victoria.

v' cuenta con buena diversidad de productos de licoreria, asi como también
gran variedad de tragos.

v Precio acorde el mercado.

v Servicio de Seguridad en todo momento.

DEBILIDADES

v" No cuentan con una adecuada infraestructura, en sus instalaciones.

v' Poca publicidad de la empresa, a través de redes sociales, tv, radio, cine,
etc. no existe un presupuesto para la publicidad.

v Alta rotacion del personal.

v/ Carencia de un sistema de evaluacion a los trabajadores y no existen
incentivos

v" No existe entrenamiento a las personas que ingresan a laborar.

v" No cuenta con un marcado posicionamiento en el mercado chiclayano.

v

OPORTUNIDADES

v

v

v

v

El constante crecimiento econémico de la Ciudad de Chiclayo, hace
mantener cierto grado de atraccion para invertir en la cuidad.

El rubro de entretenimiento en discotecas que se encuentra en buen
crecimiento.

Aprovechar la estrategia marketing 360° que permitira a discoteca Tavitos
llegar al consumidor de una manera global. Publicidad en redes sociales,
radio, tv, cine

Aprovechar los feriados nacionales, locales que son donde el publico mas

asiste a los lugares de diversion nocturna.

66



v incentivar convenios con las universidades de todo el departamento de
Lambayeque para ser los organizadores de las diversas actividades de

entretenimiento

AMENAZAS

v" Aumento de la desocupacién laboral de los jévenes chiclayanos.

v Las nuevas ordenanzas municipales donde prohibe al centro de diversion
nocturna brindar atencion a partir de las 3am.

v' Lalnseguridad ciudadana que poco a poco se va volviendo mas peligroso.

v' Falta de infraestructura publica, como el colapso de los desagies
representa una fuerte amenaza para los centros de diversion nocturnos.

v' Competencia directa con discotecas de mayor posicionamiento y
prestigio.

4.3. Propuesta de un plan de marketing 360 grados para Tavitos,
Discoteca Club.
En el presente capitulo se realizara una propuesta de un plan de marketing 360
grados para la empresa Tavitos, para lo cual se utilizara la informacion obtenida
previamente en la investigacion de campo. Para ello, se propondra una

estrategia integral de mercadeo, asi como las tacticas de cada una de ellas.

Es importante indicar que la estrategia solo se focaliza en el segmento de
personas que suelen visitar Tavitos, y las que suelen salir a divertirse los fines

de semana.
4.3.1. Justificacion y objetivo de la propuesta

La siguiente propuesta se debe a que con el analisis realizado la encuesta, se
pudo comprobar como la empresa presenta algunas deficiencias en aspectos de

lealtad de marca, posicionamiento actual y diferenciacion de la competencia.

La presente propuesta de un plan de marketing tiene como finalidad integrar las
4P’s de la mezcla de marketing de la manera que contemple aspectos
relacionados con el servicio que se brinda, el logo de las marca, el principal
beneficio de los productos de la empresa, utilizacibn de nuevos medios
publicitarios, etc que permitan subsanar sus problemas de lealtad de marca,

posicionamiento actual y diferenciacion de la competencia y al mismo tiempo dar
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una guia, clara, integrada y alineada para que la empresa alcance sus objetivos

y metas.

4.3.2. Mercado meta
Segun la investigacion de campo previamente, el mercado meta hacia el que se
dirige el plan de marketing de la presente propuesta consiste, principalmente, en
hombres que gustan divertirse sanamente, con edades entre los 18 y 30 afios,
gue la mayoria son universitarios y provienen de una clase social media, con
estados civiles de solteros o casados, que viven en lugares aledafos a la regién
de Lambayeque, la mayoria son dependiente, con minimo de educacién
universitaria, ingresos mensuales de aproximadamente los S/. 700.00 nuevos
soles, que utilizan diariamente medios como Facebook, Internet, leen el popular

y ven los noticieros de Canal 4, en su mayoria.

4.3.3. Propuesta del plan de marketing
A. Producto
Se propone introducir nuevo servicio de calidad que sea personalizado, un grato

ambiente, seguridad y limpieza.

Los clientes de Tavitos expresaron que gustarian de una mayor variedad de

musica y un grato ambiente donde la diversion esté asegurada.

1. Estrategia
Mantener el servicio actual e introducir mejoras al servicio, posicionar a la
empresa en la mente del consumidor e incorporar elementos que le permitan
diferenciarse de la competencia. Ademas de concientizar a los clientes de que la

diversién debe ser sana y tomando precauciones.

2. Tacticas y planes de accion
Las tacticas y planes mencionados a continuacién se definieron segun los datos
obtenidos previamente en la encuesta y tienen como finalidad el que la empresa
mejore su servicio y se posicione en la mente del consumidos lambayecano
ademds de concientizar al clientes acerca de la relacion entre su marcas y

diferenciar a el servicio de la empresa de los de la competencia.

En lo referente a la atencion se tendra en cuenta la contratacion de mayor

namero de mozos en los fines de semana que son los dias donde mas se
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aglomeran los clientes, para que el servicio personalizado y los clientes y
visitantes disfruten de una noche de diversion placentera. Para ello también se
colocara un buzdn de sugerencias donde cada cliente dejard un comentario o

sugerencia para la mejora del servicio.

Ademas, se tendrd sumo cuidado en la limpieza donde se establecera una
programacion de aseo de 4 veces por hora, tanto de los servicios higiénicos, del

local y de las mesas de cada uno de los cliente.

B. Precio
De la investigacion realizada se pudo observar que los clientes perciben que los
precios son adecuados en comparacion a los de la competencia. Sin embargo,
a pesar de que no son la gran mayoria de clientes de la empresa, se deben
iImplementar acciones para lograr aumentar las percepciones positivas hacia los
precios de sus productos, principalmente por medio de combos o productos que
no permitan que el cliente compare directamente los precios con los de la

competencia.

1. Estrategia
Mantener los precios de paridad segun los resultados obtenidos en la

investigacion.

2. Tacticas y plan de accién
Para lograr mantener su estrategia de paridad de precios con sus principales
competidores, la empresa debe incorporar tacticas que no le permitan al cliente

comparar uno a uno sus productos con los de la competencia.

e Introducir combos que no permitan que el cliente compare directamente
los precios con los de la competencia, y al contrario, mas bien los perciba
similares.

Del analisis se puede extraer que el pico de ventas de la empresa se da para la
los fines de semana, por lo que los combos a incluir deben ser orientados para

satisfacer las necesidades de las personas a dichas horas.

Asi, la empresa debe ofrecer “combos completos” ya sea en tragos o entradas,

para que los clientes tengan de donde elegir, las cuales son:
v' Opcion N°1: dos tragos por uno
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v' Opcidn N°2: tres entradas por dos
v" Opcion N°3: solo viernes, o solo sabado una entrada mas una botella de
cerveza.
v' Opcién N°4: viernes ingresan gratis hasta una determinada hora.
v" Opcion N°5: registra tu grupo de amigos de 6 a mas y llévate un trago
completamente gratis.
Ademas, se debe dar la posibilidad de que el cliente pueda cambiar el trago o
entrada como parte del combo, siempre y cuando cancele una diferencia en el

monto.

La idea de contar con dichos combos es que el cliente perciba que el precio del
combo es mas econdmico y, por ende, a la larga lo perciba similar u ojala menor

al de la competencia.

C. Plaza
Segun el analisis anterior, los clientes consideran la ubicacion actual de Tavitos
como adecuada, pero les gustaria que haya un mayor nimero de puntos de

locales, cerca de sus hogares.

Para satisfacer las demandas de los clientes, la empresa debe concientizar a los
clientes acerca de la venta de sus productos a cualquier hora del dia, lo cual se
podra observar mas adelante en la comunicacion integral de marketing, ademas
de concientizar acerca de la relacion con la marca, lo cual se presentd anterior
en las tacticas y plan de accion de la P de producto; esto con la finalidad de que
el cliente vea que en la actualidad existen puntos cercanos a sus hogares para

poder comprar los productos, simplemente que bajo otro nombre de marca.

1. Estrategia

Mantener la ubicacion actual de la discoteca Tavitos.

2. Tacticas y plan de accién

e La empresa debe mantener su estrategia actual de ubicacion de Tavitos.
Segun la investigacion previa, los clientes de la empresa estan de acuerdo con
la ubicacién actual de la discoteca, pues la mayoria de clientes proviene de las
zonas aledafias a Lambayeque. Ademas, los clientes que no provienen de dicha
zona también mencionaron que dicha ubicacion es adecuada por lo que la

empresa debe continuar con su estrategia actual en relacion a la P de plaza.
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D. Comunicacion integral de marketing
Es el aspecto mas importante a trabajar; inclusive los clientes actuales de la

discoteca consideran que es una de sus principales debilidades.

La empresa debe empezar a invertir fuertemente en publicidad, principalmente,
y promociones si quiere darse a conocer a un mayor numero de clientes y

posicionarse en la mente de sus actuales consumidores.

Para ello, debe iniciar por publicitar en los medios que utilizan tanto sus clientes
actuales como potenciales, ya que en el andlisis previo se observo que hay una

deficiencia en dicho aspecto.

1. Estrategia
Implementar una comunicacion integral de marketing en los medios utilizados
diariamente por los clientes de la Discoteca para mejorar la presencia de la

empresa en los medios y que permitan crear lealtad de marca.

2. Tacticas y planes de accion
e Incorporar una imagen de una mujer disfrutando de sus productos de la
discoteca.

Es ideal el incluir imagenes de mujeres, disfrutando los productos, ya que es el
género femenino quién mas atrae al género masculino con la publicidad de
Tavitos y al mismo tiempo se proyecte a través de la imagen, ademas del
mensaje mencionado anteriormente para posicionar a la empresa por su
beneficio de servicio diferenciado. Estos elementos se deben incluir en todos los

medios mencionados a continuacion.

e Publicitar en El popular
Los clientes de la Discoteca utilizan El Popular diariamente y ademas prefieren
Canal 4.

La empresa debe publicitar en El Popular. Debe colocar un anuncio en dicho
medio en el peridédico de los domingos (los domingos que coinciden con las
semanas de pago, o sea, las quincenas) o sea, 2 veces al mes, el anuncio debe
ser a color y en la seccion de entretenimiento con un tamafio 5x10. Dicho anuncio

es costoso, pero el alcance de clientes es alto.
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Utilizar dicho medio permitird atraer a clientes potenciales a la discoteca, ya que
en la investigacion realizada se observo que por medio de un anuncio en dicho

medio llegaron nuevos clientes a la discoteca.

La empresa debe de publicitar en el Canal 4, por lo que la propietaria de la
empresa debe empezar a participar en Entre gente que es el programa

lambayecano del canal 4.

Publicitar en gimnasios

Dichas alianzas se deben darse con la finalidad de que se recomienden entre
empresas mutuamente. En el caso de los gimnasios se debe pedir al personal
del lugar que reparta entradas a los asistentes para ellos y sus amigos,
colocacién de anuncios y volantes en el lugar, principalmente en gimnasios
ubicados ya que segun elperfil de los clientes son personas que viven en dichos
lugares, principalmente, y realizan algun tipo de deporte o ejercicio. Los volantes
deben ser a color y con un tamafio de 20cmx15cm en donde se incluya el

mensaje de la empresa y la imagen de la mujer como elementos principales.

En el caso de cineplanet, realizar un flayer informativo donde antes de colocar la
pelicula se publicite la direccién y la promocion de la semana y seguir buscando
otras empresas para crear lazos y promocionarse mutuamente por medio de
Facebook, como participar en actividades de la semana e incentivar fiestas con
universidades que es ahi donde estan los clientes.

e Incitar el uso del Facebook y pagina Web de la empresa por parte de los
clientes.

A pesar de que la gente sabe que la empresa cuenta con ambos, casi ho son

utilizados y segun el perfil de los clientes son de los principales medios que

utilizan diariamente, siendo asi indispensable que la empresa tome manos a la

accion para que el cliente los utilice y conozca acerca de las promociones y otros.

Para ello, la empresa debe iniciar por colocar un pequefio anuncio en la
discoteca en donde se le incite al cliente a buscarlos en Facebook y a visitar la
pagina. Es recomendable que el anuncio tenga un color diferente a los colores
dominantes de la discoteca para que atraiga la atencion de los clientes. Ademas

por medio de Facebook, también la empresa debe incentivar la retroalimentacion
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del cliente, para que sugiera ideas de nuevos productos, promociones, etc. que

la empresa pueda utilizar en el futuro.

e Aumentar la distribucién de volantes, ademas de los que se distribuyen la
misma Discoteca.
La empresa no debe limitarse a entregar volantes Unicamente en la discoteca,
sino también en lugares aledafios y de mayor trafico de personas como es el
caso del Mall Real Plaza, Open Plaza, Centro de Chiclayo.

e Mejorar el servicio brindado en la actualidad por la fuerza de ventas de la
discoteca.

Se debe continuar capacitando a las trabajadores que trabajan para la empresa,
tanto a la cajera, como mozos y limpieza, ya que son ellas quienes estan en
contacto con el cliente y quienes han venido realizando una excelente labor para
satisfacer las necesidades de informacion de los clientes. Es asi como su labor
se debe ampliar de realizar tareas relacionadas con sus puestos y de informar al
cliente a recabar informacién valiosa para la empresa, al poner atencion acerca
de las opiniones o comentarios que hacen los clientes y comunicarlos, para que
la empresa tome las respectivas acciones y seguir mejorando dia a dia. Ademas,
es importante no solamente capacitar a las mozos y cajera, sino también
mantenerlas motivadas para seguir brindando un excelente servicio y felices con
pequefios detalles como cambiandoles el uniforme actual, ya que si estan
incdmodas con el uniforme, esto puede ser percibido por los clientes y afectando

negativamente la satisfaccion en el servicio.

e Incentivar la comunicacion positiva de boca a boca entre los clientes de la
Discoteca.

Segun la investigaciéon realizada, muchos clientes llegan a la Discoteca por

recomendacion de amigos, compafieros, etc. por lo que la empresa debe incitar

dicha comunicacion.

Para ello, en el Facebook de la empresa se deben incluir mensajes que hagan
gue los clientes comuniquen a otros acerca de Tavitos, sus productos, servicios
y otros con frases como “Recomiéndanos a 20 de tus amigos y obtén un trago
gratis”, obviamente para incentivar dicha comunicacion y que el cliente obtenga

el producto, los clientes deben mostrar de alguna manera que los amigos se
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unieron al Facebook de la empresa, como “para poder canjear el producto debes
darle un like demostrando que tus amigos ahora nos siguen en Facebook y traer
las 20 impresiones para poder obtener tu premio”. Otro mensaje para incentivar
la comunicacion debe decir “Tavitos es la mejor opcion en Diversion. Pega este
mensaje en el muro de 30 de tus amigos y obtén gratis una entrada”, que
corresponde a una manera de incentivar la comunicacion positiva de boca a boca
de la empresa y atraer la atencién de clientes potenciales. Otra manera de
incentivar el que los clientes sugieran la empresa y sus productos a sus amigos
es por medio de una aplicacion nueva en el Facebook o pagina Web de la
empresa, en donde se envien tarjetas de regalo virtuales con productos como

las entradas o tragos.

e Promociones en la Discoteca.
Ademas de incluir las promociones dentro de la publicidad del Facebook de la
empresa promociones de productos como 2X1 en entradas y tragos (promocién
actual), se debe repartir volantes con partes desprendibles, en los que no
solamente se brinde informacién acerca de la empresa y sus principales
beneficios, sino que los clientes puedan utilizar para canjearlos por productos a
precios menores, se debe incluir en 1 volante 4 desprendibles que se puedan
cajear por productos. Los productos a incluir dentro del papel con desprendibles

deben entradas o tragos.

Dichos volantes se deben repartir en puntos de mayor trafico como en malles
ubicados en Chiclayo que es donde provienen la mayoria de clientes de la
Discoteca con la finalidad de incentivarlos a venir a Tavitos a disfrutar y a conocer

mas acerca de ella.

Ademas, es importante cambiar dichas promociones mes a mes, con la finalidad
de que los clientes no se aburran de las mismas promociones y al mismo tiempo
incitar a los clientes a comprar los productos, ya que estan a precios menores a

los de siempre.

Para crear lealtad del cliente principalmente en los supermercados, se deben
contar con acciones que hagan que el cliente quiera seguir comprando la marca,

ya que segun el cuestionario aplicado no hay lealtad a la marca, debido a que en
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caso de no encontrar la marca los clientes optan por comprar otra marca.

Implementar una promocion que premie a los clientes leales a la marca
Tavitos, en donde se les obsequié productos a cambio de su compra repetitiva.

Como parte de la promocion se propone que en el fondo de los empaques de los
individuales que se incluyan un cartén (que no se dafie con el producto ni con el
frio de las refrigeradoras) en donde se le incite al cliente a que compre mas
productos. Para ello se debe incorporar una promocién en que por contar con 10
cartones el cliente tenga derecho a una bebida de cualquier variedad de la carta,
pero que el canje solamente sea posible de realizar en la discoteca de la
empresa (cada cartébn debe contar con un cédigo) y para lo cual se deben
presentar los 10 cartones.

e Tarjeta de cliente frecuente.
Se debe cambiar la actual tarjeta de cliente frecuente, pues a pesar de que
premia a los clientes no necesariamente permite aumentar la frecuencia de

compra de los clientes.

Para ello, se debe contar con una tarjeta que brinde beneficios exclusivos
solamente para dichos clientes y que al mismo tiempo se den permanentemente;
para que el cliente quiera aumentar la frecuencia de compra de los productos de

Tavitos.

Ademés por medio de dicha tarjeta el cliente debera llenar un formulario con sus
datos personales con la finalidad de que la empresa también obtenga la
informacion de los clientes, sus productos preferidos, habitos de consumo y otros
gue le serviran a la empresa para mejorar dia a dia. Algunos beneficios que se

deben ofrecer a dichos clientes son:

v' Trago gratis.

v" Regalo de porciones de entradas o tragos en el dia del cumpleafios del
cliente.

Felicitacion del cliente en el dia de su cumpleafios.

Promociones exclusivas como 2X1 en entradas.

Descuentos del 10% cada vez que va a la Discoteca.

Otros.

D N N NN
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Dicha tarjeta debe ser gratis, para que haya una mayor aceptacion por parte del

cliente a adquirirla.

v' Correo electrénico.
Se debe enviar a los clientes informacion de la empresa, sus promociones,
publicidad, nuevos productos y otros al correo del cliente con la finalidad de que
se entere de las nuevas promociones de la empresa, ya que como se observo
anteriormente en el analisis anterior, los clientes casi no utilizan los medios de
comunicacién de la empresa para informarse, de modo que es bastante dificil
gue estén al tanto de las promociones y publicidad. Ademas, también por dicho
medio se les debe incentivar a ingresar al Facebook y pagina Web de la

empresa.

4.3.4. Presupuesto del plan de marketing
A continuacion se muestra el costo de la implementacion de la anterior

propuesta. Costo mensual

Tabla 19.Presupuesto del Plan de Marketing

Rubro Inversion (S/.)
Disenador publicitario S/. 1,000.00
Papeles Desprendibles S/. 350.00
TV Canal 4 S/. 10,000.00
cineplanet S/. 5,000.00
Tarjetas de cliente frecuente S/. 2,000.00
El popular S/. 500.00
Volantes S/. 500.00
Anuncios S/. 180.00
Redes sociales S/. 600.00
Computadora S/. 2,000.00
TOTAL S/. 22,130.00

Fuente: Propia

Elaboracion: Propia
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CAPITULO V: DISCUSION

Del resultado plasmado en las encuestas podemos apreciar que la discoteca
Tavitos cuenta con un buen posicionamiento en el mercado, sin embargo
podemos también apreciar que el publico objetivo al cual se ha podido llegar con
mayor fuerza es el publico joven — universitario, el cual si bien es cierto es un
publico masivo en nuestra localidad, debemos también tener en cuenta que no
es el tipo de publico que puede realizar un alto nivel de gasto, por lo tanto no es
el publico més rentable dentro del mercado consumidor de los servicios de

diversién (discoteca).

Tal y como podemos apreciar en los resultados de la investigacion, se observa
gue Tavitos es un lugar dirigido a un publico predominantemente joven, cuyas
edades oscilan entre 18 y 30 afios lo cual representa el 97% del publico objetivo.
Puede también apreciarse en la investigacion que el lugar es
predominantemente masculino ya que el 63% de los asistentes habituales al
local son hombres.

Con respecto al estado civil podemos apreciar que el 73% de los asistentes al
local son solteros y predominantemente universitarios. En lo referido a la
cuestion laboral el 50% de los encuestados sefialan que estudian y trabajan y
23% sefialan que trabajan, es decir que el 73% de los asistentes al local tienen
ingresos propios. Lo cual se condice con el 73% de los encuestados que sefiala

ser trabajador independiente.

En relacion a los ingresos recibidos 94% de los encuestados sefiala tener
ingresos por debajo de los mil soles mensuales, lo cual nos indica que el sector
predominante de asistentes al local se encuentra en el sector C de la poblacion,
lo cual deberd mejorarse con las estrategias planteadas en las recomendaciones

antes indicadas.

Lo que plantea un punto critico en la presente investigacion es que solo el 34%
de los encuestados sefiala estar de acuerdo con que la empresa cumple con las
expectativas del consumidor, lo cual demuestra ciertas deficiencias en la calidad
del servicio recibido. En lo indicado en el noveno indicador podemos apreciar
gue un 37% de personas asisten ahi por la muasica el 33% les gusta el ambiente

el 23% asisten a Tavitos por la ubicacion; lo cual resulta ser bastante equitativo
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y sefialar que el ambiente en si mismo es bastante adecuado en general. Sucede
los mismo ante la pregunta siguiente donde los encuestados sefialan que en un
23% consideran que es la variedad de tragos que se venden, otro 23% dice que
es la atencion de su personal, un 20% de personas asistentes dicen que el
principal atributo es el dj, también el 20% resalta la seguridad de la discoteca y

el 14% dicen que son las personas que asisten a dicho local.

En lo referente al publico cautivo podemos apreciar que 47% de los encuestados
indica que asisten por lo menos dos veces al mes adicionado al 3% que indica
gue asiste de tres a cinco veces al mes. Y sobre el tiempo de existencia de en
el mercado de la empresa, esta investigacion sefiala que 43% de personas
indican asistir desde hace 7 a 12 meses, lo cual indica que el posicionamiento

de la marca tiene ya un afo de antigtiedad en el mercado.

Cabe también sefialar que el 33% de personas dicen estar de acuerdo en que

Tavitos es la discoteca mas concurrida de Chiclayo.

Sobre los principales competidores en el mercado podemos apreciar es Premiun
con un 43% le sigue Magno con un 33%, y en el caso de la intencidn de retorno

podemos apreciar que el 40% volveria a ir a Premium el 36% a Magno.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Con respecto al objetivo N° 1. El plan de Marketing 360° es la herramienta mas
eficiente para incrementar el posicionamiento de la Discoteca Tavitos en la
ciudad de Chiclayo. Debido a que una campafia 360° es aquella que se lanza a
través de los distintos medios a los que se expone su publico objetivo, con la
finalidad de envolver al consumidor para que el mensaje llegue de una manera

eficaz, sin saturarle, y alcanzar los retos planteados.

Con respecto al objetivo N° 2. Tal y como podemos apreciar en los resultados de
la investigacion, se observa que Tavitos es un lugar dirigido a un publico
predominantemente joven, cuyas edades oscilan entre 18 y 30 afios lo cual
representa el 97% del publico objetivo. Puede también apreciarse en la
investigacion que el lugar es predominantemente masculino ya que el 63% de

los asistentes habituales al local son hombres

Con respecto al objetivo N° 3. El plan de marketing 360° para posicionar la marca
tavitos que le permitird a la empresa tavitos consolidarse en el mercado de
diversién nocturna (discotecas), tener mas aceptacion y fidelizar al cliente. Esta
estrategia facilitara ingresar a los consumidores de nuevos niveles socio

econdmico que no acostumbraban a asistir a la discoteca tavitos.

Con respecto al objetivo N° 4 La discoteca tavitos es una pequefia empresa que
todavia no aplicado esta estrategia del plan de marketing 360°. Esta es una
empresa que hasta el momento se enfocaba solo en resultados de los diversos
eventos que realizan. Pero mediante este estudio se observé que sus
competidores son empresas mas grandes y que utilizan mejor sus estrategias de
posicionamiento. Por tal motivo es que la discoteca tavitos para generar mas
rentabilidad y obtener un mejor posicionamiento de tiene que aplicar la estrategia
del marketing 360°
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CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

Realizar una campafia de marketing 360° de manera integral utilizando radio,
television, prensa escrita, carteles, volantes, publicidad en el local, mailing, webs,
blogs, Landing pages, Redes Sociales y una aplicacion para smartphones, y por

gué no plantear un advergaming.

Fidelizar al publico habitual, sin descuidar la captacion de nuevos clientes por
medio de promociones o eventos especificos que busquen captar a todo tipo de

consumidores.

Planificar una estrategia 6ptima y crear unos anuncios que, bien compartan un
mismo mensaje, sean originales y diferenciados para cada formato, las
campanfas suelen tener un alto impacto y suelen cumplir sus objetivos, aunque
sean mas caras que otras. Si bien hay que tener cuidado en fracasar por un uso
equivocado de la estrategia mediatica causado al tratar a los consumidores como

una masa enajenada.

Resulta un ejercicio muy importante involucrar al cliente interno tanto en el
desarrollo y la realizacion de los planes como en asumir una mayor

responsabilidad para mejorar.

Establecer una campafa de marketing 360° que inicie con el uso de las redes
sociales por medio de una campafa a la que denominaremos “CONECTATE”
por medio de la cual las personas nos comentaran que tipo de eventos o temas
especificos les gustaria encontrar en una discoteca, a partir de ahi las opciones
mas solicitadas seran seleccionadas para iniciar una campafia de marketing que
utilizara diversos tipos de activaciones y sistemas de marketing, desde los
clasicos flyers, pasando por radio y television asi como activaciones por medio
de anfitrionaje y publicidad en cine y eventos realizados en las cercanias de las
principales universidades de la region con la finalidad de atraer a un mayor

namero de clientes potenciales.
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Anexo 01: Encuesta

Encuesta: posicionamiento de la marca Tavitos disco - Club

Objetivo: Proponer un plan de marketing 360° que contribuira a mejorar el

posicionamiento de la discoteca tavitos en el afio 2016.

I. SOCIOECONOMICAS
1.1Edad:

F M

1.2Sexo

1.3Estado Civil: [ s | [c | [v |[ b |

1.4 Nivel educativo: grado de instruccion

a) Nunca Asistio
b) Basica o Primaria
c) Media o Secundaria
d) Técnico Profesional
e) Universitaria
f) Postgrado
1.5Cual es su ocupacion?
a) Trabajo a tiempo completo
b) Trabajo a tiempo parcial
c) Estudio y trabajo
d) Ama de casa
1.6Cual es su dependencia laboral Marcar lo que corresponde?
a) Dependiente
b) Independiente
1.7Cuénto es su ingreso promedio mensual?
a) Menos de 750
b) de S/.750.00 a S/.1000.00
c) de S/. 1000.00. A S/.1500.00.
d) de S/. 1500.00 a mas
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[I. POSICIONAMIENTO

2.1. ¢Considera Usted que “tavitos” disco club llena las expectativas

de sus clientes?
a) Muy de acuerdo
b) De acuerdo
c) Nide acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Muy en desacuerdo
2.2. ¢Cual de los siguientes atributos de “tavitos” disco club son los
gue para usted lo hacen atractivo?
a) Su musica
b) Las luces
c) Los tragos
d) El ambiente
e) La ubicacion
2.3. ¢’ Tavitos” disco club se distingue del resto de las discotecas de
Chiclayo por?
a) EIDJ
b) La atencion del personal
c) La variedad de tragos
d) Las personas que asisten al lugar
e) La seguridad que ofrece la discoteca
2.4. ¢Con que frecuencia Usted visita “Tavitos” disco club?
a) Nunca he asistido
b) Muy eventualmente
c) Dos veces al mes
d) De tres a cinco veces al mes
e) Mas de cinco veces al mes
2.5. ¢Hace cuanto tiempo que usted asiste a “tavitos” disco club?
a) 3 meses
b) De 4 a 6 meses

c) De 7 al12 meses
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2.6. ¢Considera Usted que “Tavitos" disco club es la discoteca mas
visitada de Chiclayo?
a) Muy de acuerdo
b) De acuerdo
c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo
e) Muy en desacuerdo
2.7. ¢Indique la edad de los visitantes de “tavitos” disco _club?
a) Personas de entre 18 y 25 afios de edad
b) Personas de entre 26 y 30 afios de edad
c) Personas de entre 31y 40 afios de edad
d) Personas de mas de 41 afos de edad
2.8. ¢Indique la clase social de los visitantes de “tavitos” disco _club?
a) Clase social media
b) Clase social media- alta
c) Clase social media-baja
d) Clase social alta
e) Clase social muy alta
2.9. ¢lIndique cual de los géneros es mas visitado en “tavitos” disco
_cClub?
a) Femenino
b) Masculino
2.10. Indigue a cual de los siguientes lugares ha asistido alguna vez.
a) Premium
b) dejavu
c) Toiitos vip
d) magno
e) night
f) tavitos
2.11. A cuadl delos lugares marcados en la pregunta anterior volveria a

ir:
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