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Estrategias de marketing de guerrilla como factor de desarrollo de la competitividad: Pymes
restauranteras de la Zona Metropolitana de Guadalajara

RICARDO VARGAS DIAZ!
JOSE SANCHEZ GUTIERREZ®

RESUMEN

La presente investigacion tendra como objetivo analizar los factores de influencia de las estrategias
de marketing de guerrilla en el desarrollo de la competitividad de empresas restauranteras de la
Zona Metropolitana de Guadalajara; asi también se buscara determinar el estado actual de la
industria restaurantera en Mé¢Exico, especificamente en Guadalajara y Zapopan, ademas de
caracterizar y especificar los indicadores de la competitividad y su aplicacion en la industria
restaurantera. Asimismo se buscara correlacionar las estrategias de mercadotecnia de guerrilla como
fuente de desarrollo de la competitividad restaurantera y expresar su nivel de influencia. Es
importante indicar que la investigacion tendra una metodologia mixta, es decir sera cuantitativa y
cualitativa, asi como un nivel descriptivo, correlacional haciendo uso de un disefio no experimental
transversal.

Este proyecto de investigacion se encuentra en proceso de elaboracion ya que forma parte del
trabajo de tesis para la titulacion como Maestro en Direccion de Mercadotecnia un posgrado

reconocido por su calidad en el Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia (CONACYT).

ABSTRACT

This research will aim to analyze the factors of influence of guerrilla marketing strategies in the
development of the competitiveness of restaurant business the Guadalajara metropolitan area; thus
also it seeks to determine the current state of the restaurant industry in Mexico, specifically in
Guadalajara and Zapopan, in addition to characterize and specify indicators of competitiveness and
its application in the restaurant industry. Also it will seek to correlate guerrilla marketing strategies
as a source of development of competitiveness business restaurant and express their level of
influence. It is important to note that the research will have a mixed methodology, ie be quantitative
and qualitative, as well as a descriptive, correlational level using a cross-sectional non-experimental
research design.

This research project is still under development as part of the thesis for qualification as Master in
Marketing Management a postgraduate recognized for its quality in the National Council of Science

and Technology (CONACYT).

' Universidad de Guadalajara. Centro Universitario de Ciencias Econdmico Administrativas.
Universidad de Guadalajara. Centro Universitario de Ciencias Econémico Administrativas.

16



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En México, las empresas restauranteras son una parte medular de la economia, durante 2015,
aportaron el 1.0% al Producto Interno Bruto (PIB); esta industria esta representada por 544, 937
unidades econdémicas (Cémara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos
Condimentados, 2015), v son ademas una fuente importante de empleo, puesto que segin los
Censos Econdémicos 2014 del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2016), ocuparon
durante 2013 el lugar niimero uno en importancia por participacion en el empleo, dando empleo a

alrededor de 1,433,448 personas.

Asimismo, la tasa de crecimiento promedio anual de establecimientos fue del 4.5% durante los afos
1999-2014 lo que indica una alza; no obstante este sector ha estado afectado por diversos aspectos,
como mencionan Garcia Ramirez & Lopez Torres (2014, pags. 79-80): las leyes locales y federales
por la disminucion de consumo de tabaco que entrd en vigor en el afio 2008 y puesto que mas del
95% de restaurantes no tienen espacios mayores de 150 metros cuadrados, dificulta crear un area
para no fumadores y por lo tanto al no cumplir la reglamentacion, el negocio cierra; la recesion
economica mundial del 2009, que estuvo caracterizada por una baja en la exportaciones totales, el
PIB real disminuy6 considerablemente, la incertidumbre aumento6 lo que contribuy6 a disminuir la
confianza de los compradores y comerciantes, afectando el consumo general y la inversion
(Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economicos, 2009); en mayo de 2009 también
se dio el brote de influenza AHIN1, que ocasioné el desplome de ventas de alimentos en un 60%
(Ibid., 2014, pag. 80), en ciudades como Canctin, San Luis Potosi, Los Cabos y la Ciudad de
México la caida fue del 90% y, se estima que cerraron aproximadamente 6,000 establecimientos
restauranteros; otro aspecto que afecta el rubro es la informalidad y la ilegalidad toleradas, se
calcula que son cerca de 700 mil lugares de comida en esta categoria, lo que promueve una falta de

respeto y control a las normas y seriedad con que cuenta un restaurante establecido y en forma.

Aunado a los inconvenientes mencionados con anterioridad y derivado del nfimero de
establecimientos que en la actualidad existen, se aprecia que los empresarios restauranteros realizan
esfuerzos de marketing por verse diferenciados de la competencia y también para lograr visibilidad,
lo que buscan es crear valor para atraer a los comensales, a través de propuestas gastrondomicas
novedosas, tendencias prospectivas —entendidas como aquellas que se realizan para imaginar
escenarios futuros posibles—y el desarrollo de habilidades directivas, capacidades y conocimientos

(Garcia, 2008, pags. 71-76), ademas los negocios exitosos muestran y aplican nuevas formas de
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hacer mercadotecnia para lograr posicionarse en la mente del consumidor con técnicas

sorprendentes (Ibid., 2008, pag. 76) logrando captar mds clientes.

En este sentido, la mercadotecnia de guerrilla son aquellas estrategias de bajo costo y alto impacto,
que estan caracterizadas por el uso de la creatividad, el ingenio y la salvaguarda de recursos
financieros, haciendo uso minimo de éstos (Hutter & Hoffmann, 2014), esta investigacion buscara
analizar en qué medida las empresas restauranteras hacen uso de tacticas guerrilleras, identificando

si por sus caracteristicas, serian catalogadas en esta division mercadologica.

Ademas, se considera que la competitividad restaurantera estd directamente influenciada —de
forma positiva o negativa— por el uso y aplicacion de este tipo de estrategias mercadologicas de
guerrilla y éstas tienen efectos en el desarrollo de sus capacidades directivas, tecnoldgicas, de
personal y organizativas que al mismo tiempo, determinan su ventaja competitiva defendible y
sostenible en el tiempo (Calderon Monge & Ayup Gonzalez, 2008, pag. 65) en consecuencia se
indagard en qué medida la mercadotecnia guerrillera interviene como fuente de desarrollo de las

capacidades competitivas que la hacen ser una empresa rentable y con una mayor cuota de mercado.

En definitiva, es importante una investigacion que se enfoque a analizar y correlacionar las
estrategias de mercadotecnia de guerrilla como factor de desarrollo de la competitividad
restaurantera, puesto que la informacidn obtenida podra ser de gran utilidad para los empresarios de
esta industria: primero porque asi percibiran el estado de sus indicadores mercadologicos y
competitivos; y por otro lado, les permitird innovar y generar novedosas formas de realizar
marketing, ademas de dar las bases para poder establecer un panorama competitivo efectivo para el

crecimiento integral de su negocio.

OBJETIVOS

Objetivo general
Analizar los factores de influencia de las estrategias de marketing de guerrilla en el desarrollo de la

competitividad de empresas restauranteras de la Zona Metropolitana de Guadalajara.
Objetivos complementarios

e Determinar el estado actual de la Industria Restaurantera en México.

e Caracterizar los factores de la mercadotecnia de guerrilla.
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e Especificar los indicadores de la competitividad y su aplicacion en la Industria
Restaurantera.

e Describir el uso del marketing de guerrilla en empresas restauranteras de la ZMG.

e Correlacionar las estrategias de mercadotecnia de guerrilla como fuente de desarrollo de la

competitividad restaurantera y expresar su nivel de influencia.

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Pregunta general
(Qué factores de las estrategias de marketing de guerrilla son mas influyentes en el desarrollo de la

competitividad de empresas restauranteras de la Zona Metropolitana de Guadalajara?

Preguntas complementarias
= Cual es el estado actual de la industria restaurantera en México?
= Qué factores deben existir para que el marketing de guerrilla sea efectuado?
=, Qué indicadores de la competitividad son ineludibles para aumentar la competitividad de
una empresa restaurantera?
= ;Coémo aplican el marketing de guerrilla las empresas restauranteras de la ZMG?
= (Culnto influye el marketing de guerrilla en el desarrollo de la competitividad

restaurantera?

HIPOTESIS

Ho Las empresas restauranteras que utilizan estrategias de marketing de guerrilla son mas
competitivas.

H; El efecto sorpresa del marketing de guerrilla influye positivamente en la competitividad de las
Pymes restauranteras.

H, El efecto difusion del marketing de guerrilla influye positivamente en la competitividad de las
Pymes restauranteras.

H; El bajos costos del marketing de guerrilla influye positivamente en la competitividad de las

Pymes restauranteras.
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MATRIZ DE CONGRUENCIA

Problema: Se aprecia un desconocimiento de la influencia de las estrategias de mercadotecnia de

guerrilla como factor de desarrollo de la competitividad de empresas restauranteras de la Zona

Objetivos

OG: Analizar los factores
de influencia de las
estrategias de marketing de
guerrilla en el desarrollo de
la competitividad de
empresas restauranteras de
la Zona Metropolitana de

Guadalajara.

OC'": Determinar el estado
actual de la Industria

Restaurantera en México.

OC?: Caracterizar los
factores de la

mercadotecnia de guerrilla.

Metropolitana de Guadalajara

Preguntas

PG: {Qué factores de las
estrategias de marketing
de guerrilla son mas
influyentes en el
desarrollo de la
competitividad de
empresas restauranteras
de la Zona Metropolitana

de Guadalajara?

(Cual es el estado actual
de la industria

restaurantera en México?

(Qué factores deben
existir para que el
marketing de guerrilla sea

efectuado?
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Actividades

Aplicar un instrumento de
medicién (Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, 2010, pags. 199-200) para
correlacionar las estrategias de
mercadotecnia de guerrilla con los
indicadores de competitividad de
empresas restauranteras y definir
cudl es la influencia y
comportamientos que tienen
ambas variables. El analisis
también estard apoyado por un

enfoque cualitativo.

Realizar una revision

bibliografica y de biisqueda por
internet para recuperar los datos
mas recientes y validos sobre el

sector.

Explicar y precisar los
indicadores de la mercadotecnia
de guerrilla segtin la revision

bibliografica.



OC’: Especificar los
indicadores de la
competitividad y su
aplicacion en la Industria

Restaurantera.

OC*: Describir el uso del
marketing de guerrilla en
empresas restauranteras de

la ZMG.

OC’: Correlacionar las
estrategias de
mercadotecnia de guerrilla
como fuente de desarrollo
de la competitividad
restaurantera y expresar su

nivel de influencia.

(Qué indicadores de la
competitividad son
ineludibles para aumentar
la competitividad de una

empresa restaurantera?

(Coémo aplican el
marketing de guerrilla las
empresas  restauranteras

de la ZMG?

(Cuénto influye el
marketing de guerrilla en
el desarrollo de la
competitividad

restaurantera?

Identificar y describir las
variables de la competitividad a
partir de la revision bibliografica
y, precisar cuales se ajustan a la

industria restaurantera.

De acuerdo a los datos recabados
a través del instrumento de
investigacion y resultados, se
determinar3 si utilizan y coémo
hacen de la mercadotecnia de
guerrilla los restaurantes de la

ZMG.

A partir de estadistica descriptiva
e inferencial se establecera como
actuan las variables del marketing
de guerrilla al percibir el
comportamiento de los
indicadores de la competitividad

restaurantera.

CAPITULO I. SECTOR RESTAURANTERO

SECTOR TURISTICO

Como parte de una actividad recreacional el ser humano viaja a otras latitudes, ya sea a otros

continentes o paises, de esta forma busca expandir sus horizontes sociales pero también culturales;

conocer nuevos lugares, colores y también, sabores.
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En este sentido, el término turismo ayuda a comprender esta actividad, el cual seglin la Secretaria de
Turismo (2014) es definido como las actividades que efectian “las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo
inferior a un afio, con fines de ocio”, esto es que los individuos salen de su quehacer cotidiano para
distraerse o entretenerse e incluso como menciona el Centro de Estudios Sociales y de Opinion
Publica (2006) las acciones que hacen los visitantes o turistas, no es una actividad econémica
productiva, sino una actividad de consumo, lo que indica que este sector permite generar y hacer

Crecer empresas.

El turismo es un acontecimiento economico y social en el mundo, es uno de los sectores
econdmicos que crece con mayor rapidez en el mundo y, guarda una estrecha relacion con el
desarrollo de un lugar ya que existe un numero creciente de nuevos destinos y, eso lo vuelve un
engranaje clave del progreso socioecondémico (Organizacion Mundial del Turismo, 2014) [OMT]
pues ayuda a generar empleos, a fomentar el comercio internacional y como fuente de ingresos tiene

gran relevancia para paises en desarrollo.

Asi, de acuerdo al Compendio Estadistico del Turismo en México 2014 (Direccion General de
Integracion de Informacién Sectorial, 2014), el flujo internacional de turismo en ese afio presentd
un nivel record histérico que llevé al pais a la décima posicion en el ranking mundial de la OMT
(2014) sobre llegadas de turistas internacionales, sin embargo segun los datos mas actuales del 2015
(Sistema Nacional de la Informacion Estadistica del Sector Turismo de México-DATATUR, 2015),
México fue el noveno destino turistico por mas llegadas de turistas internacionales con 32.1
millones de visitantes en el afio; por otra parte, los mexicanos que viajaron al extranjero alcanzaron
durante 2014 la cifra de 11,242 millones de viajeros, los ingresos por concepto del turismo
receptivo y egresivo rebasan los 19,733 millones de dolares

estas cifras nos dan un indicativo de la importancia del sector turistico y de como impacta en el

progreso econdémico.

De esta forma, la Cuenta Satélite del Turismo de México reportdé en 2013 —su ultimo afio
disponible de consulta— un aporte del sector de 8.7% al Producto Interno Bruto (PIB) del pais
(Direccioén General de Integracion de Informacion Sectorial, 2014) y en cuanto al Producto Interno
Bruto Turistico (PIBT) destacaron componentes como, los servicios de alquiler y negocios, el

transporte de pasajeros, los restaurantes, bares y centros nocturnos y el alojamiento.
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Precisamente el penultimo indicador que destaco fueron los restaurantes, bares y centros nocturnos
y es que no se podria pensar en estar de viaje sin alimentos y sin degustar los sabores de cada region

que se visite.

(En proceso de elaboracion)

CAPITULO II. MARKETING DE GUERRILLA

En afios recientes, se ha visto un esfuerzo constante por agencias de mercadotecnia y gerentes de
departamentos mercadolégicos por manifestar una diferenciacion en su marca, esto es, hacerse notar
entre todo el cimulo de propuestas de productos y servicios que existen en el mercado, para que el

consumidor lo prefiera y también, lo recomiende.

Asi, diversos autores (Hutter & Hoffmann, 2011, pag. 39; Baltes & Leibing, 2008, pag. 47; Walsh,
2014, pag. 32) coinciden en que se debe ser llamativo y sorprender al consumidor para atraer su
atencion, ya que en los ultimos afios se ha perdido efectividad en la publicidad clasica e incluso en
las estrategias de comunicacion de marketing tradicionales; lo anterior se debe principalmente a dos
razones: 1) un consumidor promedio estd expuesto a mas de 3,000 mensajes publicitarios al dia
(Hutter & Hoffmann, 2014, pag. 2), la saturacion de informacion lo hace desestimar lo que observa
y por lo tanto, no le presta atencion y, 2) los anuncios que las personas se encuentran a menudo son
tan similares que se terminan familiarizando con ellos, disminuyendo significativamente su garantia

de impactarlos o de causar un efecto en ellos.

En este sentido, se han creado diversas propuestas para hacer un marketing diferenciado y de mayor
impacto; p. ¢j. el marketing 3.0 (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, pag. 4) en el cual se eleva el
concepto de mercadotecnia al terreno de lo espiritual, las aspiraciones y los valores, esto es llevar de
la mano un marketing emocional con uno espiritual; por otro lado, existen propuestas innovadoras y
poco convencionales como la mercadotecnia de guerrilla —o marketing de guerrilla—,

caracterizado por el uso de instrumentos innovadores de publicidad.

El concepto marketing de guerrilla, se considera que tiene sus origenes en una similitud con la
terminologia militar, ya que se aprecia que el marketing puede llegar a tornarse como un campo de
batalla o una guerra (Baltes & Leibing, 2008, pag. 46), en donde el objetivo es atraer o ganar al

consumidor; las primeras aproximaciones hacia este término se dieron con el jefe y estratega de
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guerrilla Mao Tse Tung, este lider chino se encargd de usar tacticas militares con pequeiias
unidades irregulares para hostigar al enemigo, mediante ataques rapidos y sorpresivos, realizacion
de emboscadas, voladuras de instalaciones, puentes y caminos durante la rebelion campesina de los
afos 1921-1959 (Masada, 1998), él se caracterizaba por la perspicacia y agudeza con que concebia
sus ataques, por ello es un antecedente para la creacion de tacticas de mercadotecnia guerrilleras, en

donde se debe ser agil, cauteloso y sobre todo, ingenioso.

Asimismo, en el libro “Marketing Warfare” [La guerra del marketing] los autores (Ries and Trout,
1986 citado en Baltes & Leibing, 2008, pag. 47) afirmaban que las acciones de mercadotecnia son
una batalla para ganar la mente del cliente (Ibid., 2008, pag. 46), también Torreblanca, Lorente,
Lépez, & Blanes (2012, pag. 2) mencionan que el marketing de guerrilla es una herramienta que
busca Ilamar la atencion del receptor y estimular su interés, para convertirlo en un consumidor fiel

de una marca.

No obstante, el término marketing de guerrilla —guerrilla marketing— fue popularizado en los
afios 80’s por Jay Conrad Levinson, considerado fundador y precursor de este tipo de estrategias y
tacticas mercadologicas, publico el primer libro completo sobre marketing de guerrilla —Marketing
de Guerrilla: Secretos para hacer grandes ganancias de su pequefia empresa—, el cual
proporcionaba directrices para pequenas empresas (Levinson, 1984) e inst6 a encontrar formas
innovadoras de publicidad efectiva con presupuestos pequefios, la obra surgié durante la crisis
empresarial en Estados Unidos de Norteamérica, cuando la situacion de la competencia se habia
vuelto resistente debido a numerosas creaciones de pequefias y medianas empresas (Pymes) (Hutter
& Hoffmann, 2011, pag. 2), por ello, la nueva habilidad de usar un pequefio presupuesto, con
grandes resultados parecia el estimulo para ayudar a las Pymes a sobrellevar la crisis a través de

actividades publicitarias originales.

Levinson (1994, pag. 5) también definié a la mercadotecnia de guerrilla como la fuerza que permite
centrarse en el publico al que va dirigida la publicidad, obteniendo los mejores resultados; mas tarde
en su libro “Marketing de Guerrilla. Los secretos para obtener grandes ganancias de sus pequefias y
medianas empresas” (2009, pag. 9) expuso que las principales inversiones en este tipo de tacticas
deberian ser el tiempo, la energia y la imaginacion, haciendo un uso eficiente y eficaz de estos
elementos, el pequefio empresario podra alcanzar sus objetivos, metas y grandes suefios a partir de

pequeflos presupuestos.
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DEFINICIONES DEL MARKETING DE GUERRILLA
En este punto es importante diferenciar la mercadotecnia tradicional de la mercadotecnia de
guerrilla, ya que puede tornarse un poco confuso comprender cuales son las particularidades que

guarda cada una de las estrategias; para ello se presenta la siguiente tabla comparativa 1.0.

Mercadotecnia tradicional

Mercadotecnia de guerrilla

Requiere dinero.

Orientado a grandes empresas con
grandes presupuestos.

Medido por las ventas.

Basada en la experiencia y las
conjeturas.

Sube la produccion y diversidad.
Crece mediante la adicion de los
clientes.

Elimina la competencia.

Utiliza armas de marketing
individuales.

Cuenta sus ventas.

"Mi" marketing; mira a "mi empresa".
Envuelto en mistica.

Marketing eficaz es costoso.
Venta orientada uno a la vez.

No permite la tecnologia.

Tiene como objetivo mensajes en
grupos grandes.

Inintencional.

Uso de marketing para hacer ventas.

Trata de tomar al cliente.

Requiere energia e imaginacion.
Dirigida a las pequefias empresas con
grandes suefios.

Medido por las ganancias.

Basado en la psicologia y la conducta
humana.

Crea la excelencia de enfoque.

Crece mediante los clientes existentes
y las referencias.

Coopera con otras empresas.

Las combinaciones marketing son mas
eficaces.

Cuenta sus relaciones.

"Su" marketing; “Coémo te podemos
ayudar".

Elimina mistica y da control.

El buen marketing es gratis.
Orientada hacia el seguimiento.

Debe ser tecno-acogedora.

Tiene como objetivo mensajes a
individuos y grupos pequefios.

Muy intencional.

Utiliza marketing para conseguir el
consentimiento del cliente.

Trata de dar a los clientes.
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Como ha quedado expresado la mercadotecnia de guerrilla actia —y proyecta— mas alla de lo
tradicional, ya que centra sus esfuerzos en el cliente objetivo y con elementos diferenciados para
ganar la preferencia de los consumidores, teniendo como base la creatividad y el ingenio
(Torreblanca, Lorente, Lopez, & Blanes, 2012, pag. 6) pero también a través de recursos intangibles
como el tiempo, esfuerzo y originalidad para obtener un mensaje fresco, original que logre seducir y

cautivar.

Para una comprension adicional del concepto mercadotecnia de guerrilla se presenta el siguiente

cuadro conceptual.

Definiciones mercadotecnia de guerrilla

Autor(es) Definicion

(Zujewska, 2014, pag. 5) Estrategias no convencionales, secretos y tacticas para ganar

grandes beneficios para pequefias empresas.

(Mughari, 2011, pag. 117) Filosofia empresarial orientada a pequefios negocios y
emprendedores para lograr el mayor éxito con un monto

pequefio de dinero.

(Hutter & Hoffmann, 2011, | Estrategias atipicas, inusuales, originales, provocadoras,

pag. 3) flexibles, dindmicas, innovadoras y creativas.

(Caudron, 2001, pag. 54) Las tacticas de guerrilla estan disefiados para obtener resultados

inmediatos con recursos limitados.

(Belic & Jonsson, 2012, pag. | Tacticas muy llamativas y sorprendentes para los clientes, esto
15) hace que se sientan atraidos por la empresa o marca y que

nuevos clientes lleguen a ella.

Fuente: Elaboracion propia.

Ahora bien, estas estrategias también estan disefiadas para pequefias y medianas empresas y van
enfocadas de acuerdo a la psicologia humana y no a la experiencia, buscando nuevas relaciones con
sus clientes pero salvaguardando las que ya tiene; ademas el uso de la tecnologia es de mucha
importancia (Zujewska, 2014, pag. 15), puesto que es una de las herramientas mas importantes,

como se vera mas adelante.
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OBJETIVOS DEL MARKETING DE GUERRILLA

De acuerdo a Baltes & Leibing (2008, pag. 48) existen siete principios basicos para la

mercadotecnia de guerrilla, los cuales se enumeran y describen a continuacion:

1. Concentrar sus recursos (tiempo, lugar y tema) para lograr la superioridad temporal.
Esto es concentrarse en hacer una gran actividad de promocién en el lugar correcto para
lograr captar la atencion de los espectadores, crear una gran cantidad de interés, en vez
de hacer varias actividades de marketing pequefias o insignificantes (Belic & Jonsson,
2012, pag. 15).

2. Vender la ideologia junto con el producto, no el producto por si solo. Aqui es
importante no sélo vender el bien o servicio, lo importante es que el consumidor se
convierta en una parte de la marca y la sienta como suya.

3. Identificar los patrones establecidos, analizarlos y superar estos patrones. Todas las
actividades deben ser unicas y no seguir esquemas o plantillas, ser unico significa que
una empresa no debe utilizar el mismo estilo de mercadotecnia para promocionar dos
productos diferentes (Ibid., 2012, pag. 15).

4. Buscar sinergias. De acuerdo al Diccionario de la Real Academia Espafiola (2016) la
palabra sinergia es definida como la accidén de dos o mas causas cuyo efecto es superior
a la suma de los efectos individuales, asi debe ser este marketing, un generador de
efectos e influencias mayores en los consumidores.

5. Trate de ser mas astuto que los filtros de percepcion establecidos en su grupo objetivo.
La empresa debe desafiar las nociones preconcebidas de los clientes objetivo, por una
actividad sorprendente y mostrarles lo que la marca es (Ibid., 2012, pag. 16), borrando
esquemas y aspectos tradicionales.

6. No ir por el camino directo, tratar de encontrar los desvios que ofrecen alternativas. El
consumidor serd mas atraido por el producto si la empresa apunta por tomar un camino
inesperado, algo que lo distinga de todos los demas mensajes de marketing a los que
esta expuesto o acostumbrado (Ibid., 2012, pag. 16).

7. Sea flexible y agil en lugar de las fortalezas de construccion. Ser flexible abre puertas
al éxito y la comercializacion se termina viendo de una manera diferente, esto hara que
el consumidor preste atencion a la actividad de marketing especifica (Ibid., 2012, pag.

16) logrando su fidelizacion.

27



ESTRATEGIAS DE MARKETING DE GUERRILLA

Ahora bien, para fines de esta investigacion y con el fin de demarcar la manera en que sera
considerado el término mercadotecnia de guerrilla, se recupera la definicion presentada por Hutter

& Hoffmann (2011, pag. 4) donde la describen como un

término general para campaias publicitarias no convencionales que tienen como objetivo
llamar la atenciéon de un gran nimero de destinatarios en su mensaje publicitario con costos
comparativamente pequefios, evocando un efecto de sorpresa y un efecto de difusion (...)
las campanas de marketing de guerrilla son altamente eficientes en términos de la relacion

entre costes y beneficios.

(Se prescinde el desarrollo de este capitulo por cuestiones de espacio)
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