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Resumen

La pérdida de efectividad de las estrategias de comunicacion tradicionales ha llevado a muchas
empresas a aplicar el denominado “marketing de guerrilla”. Una estrategia caracterizada por el uso
de la creatividad y el ingenio, tratando de reducir la utilizacion de recursos financieros. El objetivo
de este trabajo es analizar los factores de influencia de la estrategia de marketing de guerrilla en el
desarrollo de la competitividad de las empresas, en el sector de restaurantero de la zona

metropolitana de Guadalajara (México).
Para alcanzar el objetivo, se implementd un cuestionario estructurado a los encargados de la toma
de decisiones de marketing de los restaurantes, durante los meses de septiembre y octubre de 2016.
Los resultados permiten concluir que el factor “efecto difusiéon” es el que mas influye sobre el

desarrollo de la competitividad, seguido del “efecto bajos costos” y el “efecto sorpresa”.

Palabras clave: marketing de guerrilla, competitividad, restaurantes, modelo de ecuaciones

estructurales

Abstract

The loss of effectiveness of traditional communication strategies has led many companies to apply
the so-called "guerrilla marketing". A strategy characterized by the use of creativity and ingenuity,
trying to reduce the use of financial resources. The objective of this work is to analyze the influence
factors of the guerrilla marketing strategy in the development of the competitiveness of catering

companies in the metropolitan area of Guadalajara, Mexico.

In order to achieve this objective, a structured questionnaire was completed by the marketing
decision makers of the restaurants, during the months of September and October 2016. The results
show that the factor "diffusion effect" is the one that influences the most on the development of

competitiveness, followed by the "low-cost effect" and "surprise effect".
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" *Universidad de Guadalajara

2 Universidad de Jaén



Memoria del XI Congreso de la Red Internacional de Investigadores en
Competitividad; noviembre 2017: 345-363
ISBN 978-607-96203-0-6

346

Introduccion

Las estrategias de comunicacion de marketing tradicionales estdn perdiendo efectividad
principalmente por dos razones (Hutter y Hoffmann, 2014): 1) la saturaciéon de informacion del
consumidor, expuesto a mas de 3000 mensajes publicitarios al dia; y, 2) la similitud en los
anuncios, lo que disminuye significativamente su garantia de impactar o causar un efecto en el
espectador. Asi, son diversos los autores que sefialan la importancia de ser llamativo y volver a
sorprender al consumidor para lograr atraer su atencion (Hutter y Hoffmann, 2011; Baltes y

Leibing, 2008).

En este sentido, en la ultima década se han desarrollado propuestas para aplicar un marketing
diferenciado y de mayor impacto como, por ejemplo, el marketing 3.0 (Kotler et al., 2012), centrado
en el consumidor a nivel espiritual, sus aspiraciones y valores (marketing emocional); u otras
propuestas innovadoras y poco convencionales como el marketing de guerrilla, caracterizado por el
uso de instrumentos innovadores de publicidad. En contextos de crisis econdmica o bajo poder
adquisitivo, el marketing de guerrilla es una estrategia muy utilizada fundamentalmente por su bajo
costo y alto impacto, ayudando a las empresas a desarrollar su negocio sin incurrir en altos

presupuestos.

De forma paralela, es fundamental para una organizacién que su competitividad se apoye en una
ventaja competitiva sostenible, que sirva para dar soluciones a los clientes y obtener rentabilidad
(Saez de Viteri Arranz, 2000, pag. 74). Fundamentada en estrategias y técnicas que generen valor
para los consumidores, que no estén ejecutandose por ningun competidor actual (o potencial) y que,

a la vez, no puedan ser imitadas de ninguna forma.

El presente trabajo tiene como objetivo general analizar la influencia de la estrategia de marketing
de guerrilla como factor de desarrollo de la competitividad en los restaurantes de la zona
metropolitana de Guadalajara (México), especificamente en los municipios de Zapopan y
Guadalajara. La eleccion de este sector se sustenta, fundamentalmente, en el incremento de la
competencia que se observa en esta zona en los ultimos cinco afios. Asi, mientras la tasa de
crecimiento anual de establecimientos sigue en alza (segin datos del Instituto Nacional de

Estadistica y Geografia, 2017), el sector restaurador se ha enfrentado a diversos factores® que les ha

3 Seglin Garcia Ramirez y Lopez Torres (2014), estos factores son: 1) las leyes locales y federales por la disminucion de
consumo de tabaco (en vigor desde el afio 2008); 2) la recesion econdmica mundial del 2009, 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); 3) el brote de influenza AHIN1 de Mayo de 2009, que ocasioné el
desplome de ventas de alimentos en un 60% y se estima que cerraron aproximadamente 6,000 establecimientos
restauranteros; y 4) la informalidad e ilegalidad toleradas, pues se calcula que son cerca de 700.000 restaurantes los que
promueven una falta de respeto y control a las normas exigidas.
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obligado a centrar los esfuerzos de marketing en estrategias de diferenciacion y visibilidad, a través
de propuestas gastrondomicas novedosas y el desarrollo de habilidades directivas y nuevas

capacidades y conocimientos (Garcia, 2008).

Para alcanzar este objetivo, el presente trabajo se estructura en seis apartados. En los apartados dos
y tres, se describen los conceptos de “marketing de guerrilla” y “competitividad”, sefialando los
principales elementos que los integran y las hipodtesis que se plantean. En el cuarto apartado se
describe el modelo propuesto y la metodologia utilizada en la investigacion para, en el quinto
apartado, defender los resultados obtenidos. Finalmente, se incluye un apartado de conclusiones,

limitaciones y futuras lineas de investigacion.

Marketing de guerrilla

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, en donde el objetivo es atraer o ganar al consumidor o cliente (Baltes y
Leibing, 2008). Este término fue popularizado en los afios 80’s por Conrad Levinson (1984, 1994,
2009), considerado fundador y precursor de este tipo de estrategias y tacticas de mercadotecnia.
Posteriormente, han sido diversas las definiciones que se han dado sobre el concepto’, entre las que
destaca la realizada por Hutter y Hoffmann (2011): “término general para campaias publicitarias no
convencionales que tienen como objetivo llamar la atencion 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 campafias de marketing de guerrilla son altamente eficientes, en
términos de la relacion entre costes y beneficios”. Las principales diferencias entre el marketing

tradicional y el marketing de guerrilla se observan en la tabla 1.

Tabla 1
Marketing tradicional vs marketing de guerrilla
Marketing tradicional Marketing de guerrilla

* Requiere dinero. * Requiere energia e imaginacion.
* Orientado a grandes empresas con * Dirigida a las pequefias empresas con

grandes presupuestos. grandes suefios.
* Medido por las ventas. * Medido por las ganancias.
* Basada en la experiencia y las * Basado en la psicologia y la conducta

conjeturas. humana.

* Véase Caudron (2001), Mughari (2011), Belic y Jonsson (2012), Torreblanca et al (2012) o Zujewska (2014), entre
otros.
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* Sube la produccion y diversidad. * Crea la excelencia de enfoque.
* Crece mediante la adicion de los * Crece mediante los clientes existentes y las
clientes. referencias.

Elimina la competencia.
Utiliza armas de marketing
individuales.

Cuenta sus ventas.

"Mi” marketing”; mira a "mi
empresa".

Envuelto en mistica.

Marketing eficaz es costoso.

Coopera con otras empresas.

Las combinaciones marketing son mas
eficaces.

Cuenta sus relaciones.

"Su" marketing; “Cdédmo te podemos ayudar".
Elimina mistica y da control.
El buen marketing es gratis.

Orientada hacia el seguimiento.

* Venta orientada uno a la vez. *  Debe ser tecno-acogedora.
* No permite la tecnologia. * Tiene como objetivo mensajes a individuos y
* Tiene como objetivo mensajes en grupos pequefios.

grupos grandes. *  Muy intencional.
* Inintencional. * Utiliza marketing para conseguir el
* Uso de marketing para hacer consentimiento del cliente.
ventas. * Trata de dar a los clientes.

e Trata de tomar al cliente.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Caudron (2001).
Asi, aunque el marketing de guerrilla sefiala la importancia de utilizar estrategias no tradicionales
con costos relativamente bajos, también considera otros elementos (también llamados, drivers) que

influyen en su efectividad, como son el efecto sorpresa y el efecto difusion.

El efecto sorpresa, es uno de los principios basicos en el enfoque del marketing de guerrilla (Hutter
& Hoffmann, 2011). Consiste en sorprender a los consumidores a través de actividades inesperadas
y, con ello, captar su atenciéon hacia el mensaje publicitario. De esta forma, el consumidor vive una
experiencia que le aporta mas valor que una simple compra (se siente cautivado y emocionado
cuando adquiere, usa o, incluso, cuando desecha un bien o servicio). Algunos de los indicadores
utilizados para medir este efecto son Ambient marketing (Breva, 2010; Arbaiza, 2011; Lindgreen y
Vanhamme, 2003; Olivares, 2009); Sensation marketing (Gémez et al., 2014; Arboleda y Alonso,
2015); y Experience marketing (Del Loreto y Gonzalez, 2011; Fernandez, 2011). Asi, la primera

hipotesis que se plantea en la investigacion es la siguiente:
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HI1. El efecto sorpresa tiene un efecto positivo en el desarrollo de la competitividad de los

restaurantes.

Por su parte, el efecto difusion surge de la composicion que tiene el marketing de guerrilla. Esto es,
aprovechar los elementos sorpresivos-emocionales y de bajos costos para generar estrategias que se
vuelvan virales, éstas ultimas entendidas como el conjunto de técnicas que utilizan plataformas para
difundir la comunicacion comercial e incrementar el efecto boca a boca y las referencias de los
lideres de opinioén, en una categoria de productos o servicios (Auletta y Vallenilla, 2008). El
desarrollo de Internet y, especialmente, de las redes sociales, ha incrementado las posibilidades de
interaccion con el consumidor, por ejemplo, a través del Viral marketing (Palazon et al., 2014;
Guzman et al., 2013; Vallenilla, 2011), Buzz marketing (Auletta y Vallenilla, 2008; Jiménez, 2014;
José-Cabezudo et al., 2012), Word of mouth (Serrano-Puche, 2016; Aguilar et al., 2014; Iuliana-
Raluca, 2012); y Stealth marketing (Kaikati & Kaikati, 2004) Asi, la segunda hipdtesis planteada

consiste en:
H2. A mayor efecto difusion, mayor serd la competitividad de una empresa.

Finalmente, el efecto bajos costos es la caracteristica fundamental del marketing de guerrilla. De
acuerdo con Hutter y Hoffmann (2011), hay dos particularidades que acrecientan este efecto: 1) el
efecto difusion ayuda a llegar a un publico mas amplio con poco o ninglin coste, porque son los
mismos consumidores quienes se encargan de transmitir el mensaje; y 2) las campaias de guerrilla
frecuentemente se implementan procurando explotar la creatividad, el ingenio y la imaginacién
como bienes intangibles que representen poco esfuerzo monetario, por ejemplo, a través del ambush
marketing (Canseco et al., 2015; Mifiano y Nikobin, 2014; Alvarado et al. 2014; Ay et al., 2010;
Valenzuela-Ferndndez et al., 2015; Wolfsteiner et al., 2015) o las relaciones publicas (Navarro et
al., 2014; Buil y Rocafort, 2016; Gruber, 2003; Garcia de Ledn, 2002). De este modo, la tercera

hipdtesis que se plantea es:

H3. El efecto bajos costos influye positivamente en la competitividad de los restaurantes.

Competitividad

El concepto de competitividad puede definirse como la habilidad que tiene una empresa para
otorgar bienes y servicios en el tiempo, lugar y forma preferida por los clientes a costos tan buenos
o mejores que los de otros oferentes, obteniendo, al menos, el costo de oportunidad de los recursos
empleados (Franco et al. 2014). En otras palabras, ser competitivo consiste en alcanzar una ventaja
frente a tus competidores, otorgando un valor afiadido a los consumidores, y que ésta se mantenga

en el tiempo. Asi, la determinacion de la ventaja competitiva puede ser multidimensional (Saavedra
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et al., 2013), pues no tiene una definicidon especifica de aspectos, indicadores y/o niveles a alcanzar

para una empresa, ya que éstos también dependen del contexto del estudio.

En este sentido, la literatura sefiala cuatro dimensiones que una empresa puede trabajar para
alcanzar su ventaja competitiva sostenible (Ng y Londofio, 2012; Moreno et al., 2004; Rubio y

Arago6n, 2004): competencias estratégicas, tecnologicas, de personal y organizativas.

Las competencias estratégicas estdn basadas, sobre todo, en la definicion de la visién, mision y
objetivos de la empresa. En otras palabras, depende del planteamiento sobre qué quiere ser (metas a
alcanzar), cudles son sus recursos (lo que es y lo que sabe hacer) y cudles son sus capacidades (lo
que es capaz de ser y hacer). Asi, los elementos de la empresa relacionados con esta dimension son

la innovacidn, las habilidades de mercadotecnia, los recursos financieros y la cultura organizativa.

Las competencias tecnologicas expresan la capacidad de disefiar, comprar, fabricar y vender que
tiene la empresa. Sus componentes son el stock de tecnologias con que cuenta la empresa, el know-
how para poder aplicarlas y su capacidad de innovacion, siendo su indicador tradicional los recursos

tecnologicos con los que cuenta.

Las competencias de personal estan basadas en tres grupos de actividades relacionadas con la
plantilla laboral de la empresa: 1) las aptitudes o conocimientos con que cuenten, es decir, lo que
saben hacer los colaboradores de la empresa; 2) el oficio y habilidades, lo que pueden hacer; y 3)

las actitudes o comportamientos de los trabajadores, esto es lo que quieren hacer.

Finalmente, las competencias organizativas son aquellas que se encargan de la organizacion de las
capacidades, recursos y rutinas, a través de una estructura organizativa empresarial. Sus principales
actividades son el disefio de tareas, la estructuracion jerarquica del poder y la orientacion del
sistema de direccion e informacion. Sus principales indicadores de medicion son las capacidades

directivas y la calidad del producto/servicio.

Planteamiento del modelo y metodologia

Con base en el objetivo general y las hipotesis planteadas, se propone el modelo que se muestra en
la figura 1. Se desea conocer el impacto que tiene el marketing de guerrilla, en sus tres efectos
(sorpresa, difusion y bajos costos), sobre la competitividad de las empresas restauranteras, estando
ésta formada por las dimensiones competencias estratégicas, de personal y organizativas. A pesar de
que en la literatura se encuentra una cuarta dimensién en la definicion de competitividad (recursos
tecnologicos), para el sector de aplicacion no resultaba significativa, por lo que se prescindié de ella

en el modelo.
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Figura 1
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Fuente: Elaboracién propia.

La poblacion objeto de estudio fueron las micro, pequefias y medianas empresas restauranteras
ubicadas en la zona metropolitana de Guadalajara (México), de la que se obtuvo una muestra total

de 141 empresas.

La obtencion de la informacidén se realizd a través de un cuestionario estructurado’ a los
responsables de las decisiones de marketing de los restaurantes (propietario, encargado o gerente),
durante los meses de Septiembre y Octubre de 2016. La valoracion de los items se efectu6 a través
de en una escala de tipo Likert (donde 1 es “Totalmente en desacuerdo” y 5 “Totalmente de
acuerdo”). En la tabla 2 se muestra la descripciéon de los items utilizados y las referencias
bibliograficas en las que se ha basado su medicion.

Tabla 2
Descripcion de los items del modelo
Constructo item Descripcion Autor(es)
Creo que la propuesta general de la Hutter y
ES1 .. . . . Hoffmann,
publicidad que utilizo es informativa 2011
Efecto El objetivo que principalmente persigo
Sorpresa ES | ES2 cuando hago publicidad exterior es Breva, 2010
P posicionar mi marca
Considero que el §1err}egto esgnmal para Del Loreto y
ES3 generar una experiencia inolvidable en el ,
. Gonzalez, 2011
restaurante es centrarse en el cliente
Considero que las fuentes impersonales que
recomiendan el restaurante son columnas,
ED1 , . . .
articulos y comentarios realizados por Iuliana-Raluca,
medios de comunicacioén 2012
Efecto ED2 Con51.dero que las fuentes impersonales que
e . ED recomiendan el restaurante son redes sociales
Difusion o ; p -
ED3 Utilizo las redes sociales para incrementar las | José-Cabezudo
visitas al sitio web del restaurante et al., 2012
Principalmente, el tipo de entorno que utilizo
N .. Serrano-Puche,
ED4 | cuando genero una campafia de publicidad es 2016
entorno online
Efecto EB | EBJ Debido a la revolucién digital y el Navarro et al.,

Por limitaciones de espacio, el cuestionario no se ha incluido en el trabajo, pero puede ser solicitado a los autores.
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Bajos
costos

crecimiento de los administradores de redes
sociales, estoy interesado en entrenar a los
miembros del equipo o a otros empleados en
el uso y estrategias de medios sociales

EBJ

Para mejorar la eficacia de la publicidad que
utilizo, implemento métricas econémicas
para calcular la efectividad a nivel de
rendimiento

EBJ

Para buscar, desarrollar y conservar al equipo
de trabajo, proporciono incentivos
financieros y beneficios superiores al mayor
talento

2014

Competenc
ias
estratégicas

CE

CE1l

Comparado con el promedio del sector
restaurantero, en el Gltimo afio el retorno de
la inversidn ha sido muy bueno

CE2

Comparado con el promedio del sector
restaurantero, mi desempefio financiero en el
ultimo afio refleja que nuestras ventas han
sido muy buenas

Pomar et al.,
2014

CE3

Para obtener un mayor y mejor desempefio
competitivo, he realizado en el tltimo afio un
nuevo producto/servicio

CE4

Para obtener un mayor y mejor desempefio
competitivo, he mejorado en el ultimo afio la
calidad del servicio

Franco et al.,
2014

CES

La innovacion en la organizacion interna, es
decir, cambios ocurridos en las actividades
directivas o gerenciales de la empresa han

ocasionado que realice informes escritos
sobre el desempefio de cada una de las
areas/departamentos

Alderete y Diez,
2014

Competenc
ias de
personal

CD

CDhP

Creo un ambiente laboral donde las personas
tengan la oportunidad de aprender, crecer y
desarrollarse

CDhP

Establezco mecanismos para que exista
retroalimentacion y escucha entre los
directivos y los trabajadores

CDhP

Velo por que se cumplan todas las
regulaciones relacionadas con los
trabajadores

Hernandez, et
al., 2011

CDhP

Considero que los beneficios de tener una
adecuada gestion de recursos humanos en la
empresa, me permite reconocimiento de los

clientes

Saiz Alvarez y
Mendoza
Macias, 2015

Competenc
ias
organizativ
as

CO

CoO1

Consulto internet para mejorar mis servicios

CO2

Introduje software de gestion de bases de
datos

De la Paz et al,
2008

CO3

Exploro y exploto nuevos conocimientos (p.
¢j.: tener ideas sobre mejorar el restaurante)

CO4

Convierto ideas en innovaciones (p.€j.:

Arias 'y
Hernandez,
2008
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pensar en una mejora e intentar
implementarla en el restaurante)
Fuente: Elaboracion propia a partir de autores.

Dada la configuracioén del modelo y el tamafio de la muestra, el método de analisis elegido es el de
las ecuaciones estructurales a través de la técnica Partial Least Squares (PLS), con el software

SmartPLS", versién 3.2.6 (Ringle et al., 2015).
RESULTADOS

Enfoque en dos pasos

Por el caracter multidimensional del constructo “Competitividad”, el anélisis del modelo se realizd

bajo el enfoque de dos pasos o etapas (Wright et al., 2012).

Siguiendo a Ringle et al. (2012), en la primera etapa se estiman las puntuaciones de los valores de
las variables latentes (constructos o compuestos) para los componentes de orden inferior, y en la
segunda etapa, éstos se utilizan como indicadores (variable manifiesta, observada o medida) en el
modelo de medicion del componente de segundo orden. Asi, el componente de orden superior estd
incrustado en la red universal de tal forma que permite que otras variables latentes, como
predecesoras, expliquen parte de su varianza Henseler y Chin (2010), lo que puede resultar en

relaciones de trayectorias significativas.

Los resultados de la primera etapa se muestran en la figura 2. Aunque los items CDP1, CDP3, CE1,
CE3, CES, CO4, ED3, ES1 y ES3, presentan niveles por debajo de 0,70, éstos se conservaron en el
modelo pues maximizan el efecto a medir y, ademas, su valor no es inferior a 0,40 (Hair et al.,

2011).

Figura 2
Resultados de la primera etapa (coeficientes path)



Memoria del XI Congreso de la Red Internacional de Investigadores en
Competitividad; noviembre 2017: 345-363
ISBN 978-607-96203-0-6
354

CE1

ESt

o 0808
£82 0727 — 440 cEa
Y31
k
£53 6508 cE4
CES
0238
£01
copt
£D2 -0.432
cop2
0050
£02 0625 —p
5357 cop3
£04
0228 cop copa
0495
cot
£81 L =
naeg 04877
{ —
B2 - 0782 o776 —¥ Lo
0868
0806
0778 / Hasa *
€813
0318 b
co cod

31
Con base en los resultados obtenidos, en una segunda etapa el modelo se estima utilizando las
puntuaciones (scores) para cada una de las dimensiones de primer orden, en lugar de utilizar los

datos originales. Los resultados de esta segunda fase se muestran en la figura 3.

Figura 3
Resultado de la segunda etapa (coeficientes path)
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£sa 40600
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Para analizar el modelo de medida, se estudia la fiabilidad y la validez (convergente y

discriminante) de los constructos del modelo (tabla 3).



Memoria del XI Congreso de la Red Internacional de Investigadores en
Competitividad; noviembre 2017: 345-363
ISBN 978-607-96203-0-6

355

Aunque los items ES3, ED3 y CE no alcanzan unas cargas superiores a 0.70, siguiendo a Hair et al.,
(2011), dado que éstas no son inferiores a 0,40, se mantienen en el modelo. Respecto a la fiabilidad
de la escala (a-Cronbach y CR), se concluye que todos los items son fiables®. Por su parte, también
es posible confirmar la validez de los constructos siguiendo el criterio de Fornell y Larcker (1981),

con base en los resultados de la varianza media extraida por cada constructo (AVE)’.

Confirmado que tampoco existen problemas de multicolinealidad (tabla 3, FIV<S5, seglin Hair et al.,
2014), se procede a aplicar la técnica bootstrapping (con 5.000 submuestras) para valorar la

precision de las estimaciones realizadas del modelo estructural.

Tabla 3
Propiedades de los items del modelo
Estadisticos

. Cargas/ ) d

Constructo Item | Correlaciones a CR AVE . N .
simples (1) Cronbach colinealidad

P (FIV)
ES1 0.7064 1.0757
Essoffee‘;:’ ES2 0.7339 0.4296 | 0.7222 | 0.4661 1.0790
p ES3 0.6005 1.0630
ED1 0.7295 1.3278
ED-Efecto ED2 0.7294 1.3063
Difusion ED3 0.6255 0.7045 0.8150'] 0.5260 1.4873
ED4 0.8054 1.6856
EBJ1 0.7748 1.3866
]}355({;]1%;?8 EBJ2 0.8633 0.7250 0.8455 | 0.6466 1.6945
) EBJ3 0.7710 1.4087
CE 0.4998 1.0933
Competitividad CDP 0.7779 1.0000 1.2902
CcO 0.8594 1.2412

¢ Aunque el criterio o-Cronbach no se cumple para Efecto Sorpresa, de acuerdo con Chin (1998), es més adecuado
estudiar la fiabilidad compuesta (CR) pues no asume que todos los indicadores reciben la misma ponderacion.

7 Si bien es cierto que Efecto Sorpresa presenta un valor modesto (AVE=0,4661), estdi muy proximo al umbral
considerado como aceptable (0,50). Asi, siguiendo a Lassoued et al. (2015), dado que todos los items del constructo son
estadisticamente significativos, se mantienen en el modelo.
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Valoracion del modelo estructural

La valoracidn de los resultados del analisis bootstrapping (tabla 4) muestra que el poder predictivo
del modelo es adecuado (R?) y que los constructos exdgenos Efecto Sorpresa, Efecto Difusion y

Efecto Bajos costos explican moderadamente el constructo Competitividad ().

Tabla 4
Indices de valoracion del modelo estructural
Indice Valor Valores ideales Autores fle
referencia
0.67 = Sustancial
R’ 0.7317 0.33 = Moderado Chin (1998)
0.19 = Débil
ES -> Competitividad: >0.35 > Efecto
o ED -> Competitividad: 0.15<0.35 2 Efecto Cohen (1988)
0.5362 Moderado
EBJ -> Competitividad: 0.02<0.15 ? Efecto
0.2489 pequeno

Finalmente, el valor del estadistico de las relaciones entre constructos y el signo de los coeficientes
path (tabla 5), permiten confirmar la significatividad de las relaciones del modelo estructural y la
validacion de las hipotesis planteadas. En este sentido, cabe destacar que el elemento del marketing
de guerrilla que mas influye en la competitividad de los restaurantes de la ZMG, es el Efecto

Difusion, seguido de Efecto Bajos costos y, por ultimo, el Efecto Sorpresa.

Tabla §
Resumen De La Comprobacion De Hipétesis
. Valor t- ca s
Hipétesis Enunciado Coeficient Student Validacio
e Path () n
(p-valor)
El efecto sorpresa tiene un
HI: efecto positivo en el 34641
ES -> Competitividad coggﬁfﬁ‘;ﬁ’age dlealos 0.2453 (0.0003)
restaurantes.
A mayor efecto difusion,
H2: mayor sera la 0.4807 6.0424
ED -> Competitividad competitividad de una ' (0.0000)
empresa.
El efecto bajos costos
H3: influye positivamente en la 0.3308 3.9332
EBJ -> Competitividad competitividad de los ' (0.0000)
restaurantes.
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Conclusiones y recomendaciones

El marketing de guerrilla engloba al conjunto de estrategias de comunicacién (especialmente,
publicidad) que tienen como objetivo generar un alto impacto en el consumidor a bajo costo. Sus
principales caracteristicas son el uso y aprovechamiento de la creatividad y la imaginacion, tratando
de minimizar los recursos financieros. El objetivo de este trabajo es conocer la influencia que tiene
el marketing de guerrilla en la competitividad de las empresas de restaurantes de la zona
metropolitana de Guadalajara (México), especificamente de los municipios de Zapopan y
Guadalajara. Para ello, se plantea un modelo que permite correlacionar los componentes de la
efectividad del marketing de guerrilla junto con las tres dimensiones basicas que forman la
competitividad del sector restaurantero: competencias estratégicas, de personal y organizativas. La
obtencion de la informacion se realizé a través de un cuestionario estructurado a los responsables de

la toma de decisiones sobre marketing de los restaurantes del area.

Los resultados del analisis permiten concluir que el elemento del marketing de guerrilla que mayor
influencia tiene en el desarrollo de la competitividad es el Efecto Difusion. Esto es, la forma en que
se publicita, las recomendaciones de uso/consumo y, sobre todo, el uso del entorno digital (Internet
y redes sociales). El resto de elementos, aunque importantes, tienen un efecto moderado sobre la
competitividad. En el Efecto Bajos costos, cabe resaltar la implantacion de medidas de eficacia y
eficiencia en la plantilla del personal y de actividades de marketing interno. Respecto al Efecto

Sorpresa, destacan las actividades de publicidad centradas en posicionar la marca.

Con base a los resultados obtenidos, la principal recomendacion que se realiza para la mejora de la
competitividad en los restaurantes de la zona metropolitana de Guadalajara, es centrar los esfuerzos
en el estudio y andlisis del entorno online del restaurante. De este modo, es recomendable para los
empresarios invertir en la publicidad y promocioén a través de este medio pero, ademas, planear,

ejecutar y controlar adecuadamente estas estrategias.

Finalmente, cabe sefialar que el trabajo no estd exento de limitaciones, sobre todo en cuestiones
relativas a la muestra. Asi, al circunscribirse a los encargados de la toma de decisiones sobre
marketing, se esta obviando la opiniéon de dos grupos de interés para el objeto de estudio: 1) los
trabajadores, por ejemplo para conocer los aspectos relacionados con las competencias personales y
el marketing interno de la organizacion; y 2) los consumidores, en relacion a la efectividad de las
practicas de marketing de guerrilla. Asi, como futuras lineas de investigacion, se plantean realizar
dos estudios: 1) con base en los empleados, analizar la idoneidad de los items para medir las
competencias de personal; y 2) con base en los consumidores, conocer el impacto de las practicas

de marketing de guerrilla.
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