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PRÓLOGO
Empecé mi formación académica en la Escuela Da Vinci, en donde me recibí de Técnica Superior en Diseño Gráfico y Comunicación Visual. Me inscribí en la carrera de Publicidad en la Universidad del Salvador, para complementar mis estudios y poder encarar proyectos con otra perspectiva. Hace algunos años (con mucho esfuerzo, amor, paciencia y perseverancia), pude hacer realidad mi sueño de tener mi propio estudio de diseño. Actualmente, Estudio Joplin está ubicado en el barrio de Palermo, y es integrado por un grupo de profesionales relacionados al campo del diseño gráfico, diseño web, social media, video y fotografía. Confían en nuestros servicios tanto pequeñas como grandes empresas (algunas de ellas de reconocimiento internacional).

La creatividad siempre fue algo que llamó mucho mi atención. Y no únicamente en el ámbito publicitario, sino también como herramienta para solucionar problemas cotidianos. Creo que es un estado al que todos tenemos acceso sin necesidad de tener conocimientos intelectuales previos, recursos económicos, o elementos específicos.

Cuando tuve que pensar el tema para esta tesina, sabía que tenía que hacer algo que esté relacionado con la creatividad, algo rupturista y diferente. Así fue que me encontré con la filosofía del marketing de guerrilla, que justamente propone realizar acciones publicitarias diferentes a las habituales. Una de las técnicas que más me interesó, fue la de Ambient Marketing; y pensé que sería una gran oportunidad para que pequeñas y medianas empresas promocionen sus productos o servicios. Me conmueve que prevalezca el aspecto creativo por sobre el monetario; y sobre todo, que los emprendedores busquen alternativas que hagan crecer el proyecto que con tanto esmero llevan a cabo.

De esta manera, empecé a adentrarme en el tema, y note que en Argentina no existen agencias especializadas en este tipo de publicidad. Esto me llevó a considerar al ambient marketing no sólo como una oportunidad para las PyMEs, sino también para que las empresas de comunicación puedan verlo como una oportunidad de mercado. Así es como avancé con la investigación, con el objetivo de comprender el funcionamiento, la implementación y el alcance del Ambient Marketing. En un futuro no muy lejano, pretendo animarme a desarrollar estrategias de guerrilla que ayuden a las PyMEs a destacarse frente a sus competidores y que llamen la atención de su público objetivo.

En un sentido académico, esta tesina cumplió mis expectativas. Me comprometo en una segunda instancia de investigación, acompañar a este trabajo con la puesta en práctica de campañas de ambient marketing y el análisis real de esos resultados.
Gracias Emi.

Gracias Luli.

Gracias Fede.

Gracias Yamila.
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INTRODUCCIÓN

El siguiente trabajo de investigación entiende al Ambient Marketing como una técnica efectiva, creativa y de alto impacto publicitario para que las pequeñas empresas puedan comunicar sus productos o servicios.  

            A partir de la realización de diferentes entrevistas con dueños de pequeñas empresas se buscará comprender la mirada que tienen hacia esta práctica de marketing en particular, qué estrategia utilizan actualmente para promocionarse, en qué medios y cuánto tiempo/dinero invierten en las acciones publicitarias, si es que lo hacen. Sus opiniones serán un punto clave para este trabajo porque permitirán verificar en gran medida si tienen o no prejuicios hacia prácticas muy innovadoras de marketing ya que se piensa que prefieren comunicar sus bienes/servicios a través de medios tradicionales o directamente no poseen interés en realizar acciones de comunicación de marca; tal como se plantea en la hipótesis.

Para que el lector tenga una mejor comprensión de la información, se comenzará el análisis con un breve paso por la historia del marketing para comprender sus enfoques a través del tiempo, sus etapas evolutivas y las opiniones de diferentes autores que entran en disputa para definir los objetivos de esta ciencia. Se trabajará con la obra de Al Rais y Jack Trout “Marketing de Guerra” para comprender la filosofía de guerra aplicada al marketing, y los beneficios de esta orientación hacia la competencia en un contexto de saturación publicitaria. Se tendrá como base la obra de J.C Levinson, considerado el padre del marketing de guerrilla, para adentrarse en esta filosofía y las diferentes técnicas que ofrece y así realizar un estudio más detallado del Ambient Marketing.
Se propone como un objetivo de investigación, arribar a una definición más completa del Ambient marketing, para poder diferenciar a esta técnica de otras con características similares, y así poder comprender por ejemplo su eficacia en cuanto a impacto que provoca en los receptores. Se analizarán ciertos procesos psicológicos como el de la atención, comprensión, y aceptación; para evidenciar el grado de aceptación que tiene el público hacia esta técnica. 
Se tendrá en cuenta el contexto actual, el intento que hacen día a día las marcas por posicionarse tanto en el mercado publicitario como en la mente de los consumidores; y cómo estos intentos tienen que ser cada vez más segmentados, personalizados y sobre todo, para que sobrevivan, más creativos. 

La investigación se organizo a través de los siguientes capítulos:

Capítulo 1. En esta primer instancia, se propone una visión global de la tesina incluyendo los objetivos de investigación, los problemas a considerar del Ambient Marketing, y el desarrollo de las entrevistas. Se explicará brevemente el perfil de cada empresa entrevistada y la metodología de investigación utilizada. 

Capítulo 2. En este capítulo, se desarrollaran brevemente las etapas evolutivas de la economía y su relación con el marketing. Se analizará el nacimiento del marketing desde un período de Autosuficiencia Económica; hasta una Sociedad Próspera con el consumismo como primer protagonista. Se continuará con diferentes definiciones del marketing y las visiones de autores reconocidos para comprender como teorizan acerca de esta ciencia. Se trabajara con el concepto de Marketing de Guerra, de Guerrilla y finalmente con la definición del Ambient Marketing, sus características, alcance y aplicación. 

Capítulo 3. Con el objetivo de abordar al Ambient Marketing desde una perspectiva psicológica, se trabajará con el concepto de Atención y Percepción para comprender la conducta de las personas frente a determinados estímulos. Este capítulo pretende dejar en evidencia los beneficios del Ambient Marketing como una técnica innovadora y efectiva para generar un alto impacto publicitario en los receptores. 
Capítulo 4. Este capítulo contempla el concepto de PYMES, el surgimiento de las pequeñas empresas en un contexto económico y la diferencia de definición en diferentes países. Se explicará el funcionamiento de las PYMES en Argentina, los criterios, regulaciones y legislación existente para determinar la condición de Pyme en el país. Se analizará el perfil de los emprendedores desde una perspectiva psicológica, utilizando modelos teóricos de la motivación humana para explicar los móviles del individuo que lo llevan a actuar de una u otra manera. Se entenderá por ejemplo, cómo los emprendedores comparten ciertas características que los llevan a crear e impulsar su propio negocio. Finalmente, se analizará a las pymes con respecto al marketing, para comprender los factores que llevan o no a una pequeña empresa a considerar al marketing como una herramienta de promoción para su negocio.
Capítulo 5. Finalmente, este capítulo está dedicado al análisis de las entrevistas para conocer las opiniones de las diferentes pymes con respecto al marketing. Se destacaran las actividades publicitarias que realizan actualmente (si es que lo hacen), el presupuesto que le dedican a las mismas, y por sobre todo,  se dara cuenta del grado de interés que tienen las pequeñas empresas de implementar acciones de ambient marketing en su comunicación publicitaria.  
CAPITULO 1. 
1.1. El consumidor y la Publicidad Tradicional.
El trabajo de cualquier persona que se dedique de lleno al marketing se pude resumir en una frase: llamar la atención. 

Hace unos años atrás, parecía ser todo más sencillo; el anunciante acudía a un sistema de comunicación masivo como la radio, los diarios, las revistas o la televisión y pagaba un anuncio de interrupción. De esta forma, el consumidor se percataba del producto/servicio mediante el programa de TV que más le gustaba, de radio o un artículo en diarios o revistas. Así, si le interesara lo suficiente, buscaría más información para realizar el proceso de compra. Esta fórmula fue usada por demasiados anunciantes, obligando una evolución en un consumidor que aprendió como filtrar los diferentes estímulos publicitarios a los cuales se expone. 

La Cámara Argentina de Agencias de Medios, por ejemplo, viene realizando desde su fundación en el año 2001, un pormenorizado informe de la actividad publicitaria en el mercado argentino, con el objetivo de relevar, analizar y a la vez realizar un trabajo que permita hacer un seguimiento de la evolución de la industria, el nivel de actividad consecuente y las expectativas del sector. La conclusión del análisis
 del primer trimestre de 2015, expuesto en el sitio web oficial de la CAAM 
, indica una inversión total de un 33% mayor sobre el 2014. En el siguiente cuadro, se puede observar la evolución de la industria publicitaria en publicidad tradicional
 en pesos corrientes, abierta por sistemas desde el año 2006 al 2014, en Capital Federal:
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Hoy el consumidor promedio inconscientemente filtra y selecciona los mensajes publicitarios a los que desea estar expuesto, ya no es tan sensible como antes. Los cambios tecnológicos, las nuevas plataformas, la incorporación de nuevos consumidores, las tendencias y modas, la proliferación de marcas, la situación económica y social del país, son algunos ejemplos que exigen a los anunciantes, tener presentes alternativas más creativas e innovadoras para captar el interés del público objetivo. 

La publicidad tradicional, según un estudio realizado por Hutter y Hoffman
, ha disminuido drásticamente debido a dos motivos:

1. El ciudadano promedio, se ve expuesto a más de 3000 comerciales o publicidades diferentes por día, lo cual los hace sentir inhibidos de su libertad de tomar una decisión sobre su derecho como consumidores. Esto les produce un rechazo psicológico y tratan de evitar la sobreexposición y sentirse influenciados por los avisos publicitarios. 

2. El hecho de confrontar al consumidor de forma reiterativa con estos avisos, crea un sentido de familiaridad que produce un efecto de cansancio o hastío. Es por ello que la publicidad tradicional pierde el efecto de captar el interés y la atención del consumidor
.
1.2. Una oportunidad para las pymes.
Como una propuesta de innovación para los anunciantes ante la saturación publicitaria, se presentó hace más de 25 años: el marketing de guerrilla. Se lo puede definir como un conjunto de estrategias y técnicas de marketing, ejecutadas por medios no convencionales, y que consiguen su objetivo mediante el ingenio y la creatividad, en vez de mediante una alta inversión en espacios publicitarios. Al no ser publicidad convencional permiten llegar al público objetivo de una forma diferente. El secreto estaría en dar paso a la creatividad, utilizando medios, espacios, situaciones del día a día, elementos del entorno y transformándolos en una experiencia que sorprenda y quede en la memoria. 
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La técnica dentro del marketing de guerrilla que interesa a este trabajo de investigación es conocida como Ambient Marketing. Se trata de utilizar el entorno integrándose en el espacio urbano para difundir un mensaje. No se trata de introducir un elemento publicitario nuevo en el escenario, como podría ser una valla o una lona en la publicidad exterior tradicional; ni de montar un acontecimiento en la calle como haría el “street marketing”. A diferencia de estas técnicas, el ambient marketing toma elementos cotidianos y los reinventa para darles una finalidad publicitaria en un segmento geográfico específico. De esta forma resulta más llamativo, asequible y menos intrusivo que otras formas de promoción. 
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En relación con el marketing tradicional, altera aspectos importantes como el uso que se hace de él, los espacios empleados, los costos y el contacto directo con el consumidor final. Se puede determinar su efectividad al igual que el marketing tradicional, por ejemplo midiendo el crecimiento en las ventas, las referencias de clientes a las acciones específicas, entre otras que se analizarán en capítulos posteriores.
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Aunque esta opción parezca una oportunidad para las Pequeñas Empresas, entendiendo que éstas no suelen contar con altos presupuestos para invertir en publicidad, no pareciera ser en Argentina lo suficientemente aceptada ni tenida en cuenta. Para comprender este rechazo, se podría decir que por lo general estas pequeñas y medianas empresas no tienen internalizada la importancia de realizar comunicación promocionando sus productos o servicios con profesionales de la publicidad o marketing, incluso muchas veces, por ejemplo, insisten con tener un sitio web sin siquiera contar con un logotipo que las identifique. 

En la investigación se tendrán en cuenta modelos teóricos de la motivación humana, para entender desde una perspectiva psicológica, las características principales de los dueños de las pymes. Se asume que los emprendedores experimentan un cuadro de motivaciones en el que se encuadran el deseo de hacer lo que les gusta, la necesidad de logro, la búsqueda de la independencia y el afán de lucro. 

Se buscará así comprender el grado de predisposición que poseen hacia la aplicación de nuevas herramientas de comunicación; y su actitud ante el marketing en general. Muchas pequeñas empresas, autónomos o emprendedores no acaban de ser conscientes de que el marketing es una herramienta clave para el éxito de su negocio, o bien piensan que es así, pero a la hora de la verdad no hay un compromiso real por ponerlo en práctica. 
Este trabajo entiende que dentro de la estrategia general de marketing, utilizar el ambient marketing, es una opción para las pequeñas empresas que les aseguraría visibilidad de marca y un alto impacto publicitario. Cabe aclarar que el hecho de que el ambient marketing asegure un alto impacto publicitario, no significa un alto incremento de ventas si no se ofrece un producto o servicio de calidad para los clientes (y que deseen comprar). 

El ambient marketing, es una técnica que compensa la falta de un gran presupuesto de marketing con imaginación, tiempo de trabajo y conocimiento; aunque no necesariamente se asume que la implementación no sea costosa. El mayor beneficio de costos bajos resulta del efecto de difusión, que provocaría atraer a una mayor cantidad de receptores gracias al “boca en boca”. 

Cabe aclarar, que el ambient marketing, no debería realizarse   aisladamente, si no que debe formar parte de un plan de marketing general que logre la coherencia en todas las acciones de comunicación que se realicen.
1.3. Hipótesis
La hipótesis de este trabajo entiende que: Las pequeñas empresas no consideran al ambient marketing como una opción de publicidad porque tienen ciertos prejuicios hacia prácticas demasiado innovadoras y es por esto que optan por comunicar sus productos/servicios a través de medios convencionales.

1.4. Objetivos de Investigación


El propósito e importancia de esta tesina es dar cuenta del ambient marketing como una oportunidad para que pequeñas empresas puedan valerse del impacto publicitario que provoca esta técnica, al ser tan innovadora, creativa y poco explotada actualmente en el mercado argentino.
Los objetivos específicos son:

1- Hacer una descripción global desde los inicios del marketing hasta el surgimiento del Marketing de Guerrilla para conceptualizar al Ambient Marketing.
2- Poner en evidencia los beneficios del Ambient Marketing gracias a aportes de psicología en el ámbito de la percepción humana.
3- Conocer el grado de interés que poseen las pequeñas empresas hacia el Ambient Marketing para comprender si son capaces de implementar esta técnica en sus acciones de comunicación. 
Se tendrán en cuenta diferentes marcos teóricos para el análisis:

- Aportes de la economía para dar cuenta del nacimiento del marketing; y su evolución en las 8 etapas económicas: desde la Autosuficiencia Económica hasta la Sociedad Próspera,  expuestas por Philip Kotler. De esta manera se podrá comprender la llegada del consumismo y con él, la proliferación de marcas y la saturación publicitaria del mercado.

- Definición conceptual del Marketing de Guerrilla a partir de los diferentes aportes de autores destacados en la materia: J. Conrad Levinson, Hutter y Hoffman, Al Rais y Mark Trout, entre otros. Se analizará al ambient marketing, comprendido como una técnica dentro de la filosofía que propone el marketing de guerrilla.

- Análisis de la eficacia del Ambient Marketing, bajo el efecto sorpresa, efecto de difusión y efecto de costos bajos, que se presentan como argumentos de esta técnica para comprobar los beneficios de su implementación.

- Entrevistas a 24 pequeñas empresas de Argentina, que dan cuenta el grado de predisposición que poseen para implementar una acción de ambient marketing, las acciones actuales que utilizan para promocionar sus productos o servicios (si es que lo hacen), el presupuesto destinado a la publicidad, si cuentan con un profesional de marketing que los asesore, entre otros aspectos.

- Aportes de la psicología, para comprender los procesos básicos que realiza un individuo para que se sientan atraídos hacia ciertos estímulos. Es decir, los fenómenos que afectan a la percepción humana, para comprender por qué experimentan un efecto sorpresa al ver una publicidad en un lugar atípico, y por consiguiente, el efecto de difusión que los lleva a comentar voluntariamente su experiencia a personas conocidas. También, se tendrán en cuenta modelos teóricos que analizan la motivación humana, para conocer el perfil humano del emprendedor de la pyme.

- El concepto de pymes, sus características principales para ser consideradas como tal, el perfil del emprendedor detrás de la pyme, sus características, su actitud frente al marketing, etc. 

En el desarrollo del marco teórico, también se evaluaran los problemas que plantea el ambient marketing:
- El ambient marketing podría ser percibido como intrusivo y contaminante visual en ambientes tales como plazas o parques, donde las personas buscan descansar, relajarse y no estar en contacto con las publicidades.

- La repetición y abuso de esta técnica por parte de varios anunciantes, provocaría que se pierda el efecto de sorpresa que caracteriza al ambient, y así, el consumidor podría dejar de percibirlo como algo creativo, innovador y diferente.

-  La creatividad de la ejecución podría opacar el mensaje publicitario. 
1.5. Trabajo de campo

Para fines de esta investigación, se realizó un abordaje cualtitativo mediante la técnica de entrevistas. Como universo, se tuvo en cuenta a las Pymes Argentinas y se seleccionó una muestra de 23 casos. Un requisito excluyente que se exigía en la selección, fue que sean personas (hombres o mujeres) con el poder de tomar decisiones en cuanto a la estrategia de la empresa, y tengan acceso al presupuesto que se destina a las acciones publicitarias. También, fue un filtro importante, que fueran pequeñas empresas (hasta un máximo 10 empleados).


La selección apuntó también a buscar pequeñas empresas de distintos lugares de Argentina, para comprender también la visión y realidad de las empresas del interior del país y verificar así si existen disparidad en ciertas respuestas. Este criterio se basa en la realidad actual de Capital Federal, siendo el escenario más propenso para que se desarrollen y observen las acciones de publicidad no tradicional; a diferencia de las provincias del interior por ejemplo, donde las tendencias se implementan mucho tiempo después.


Se entrevistó a diferentes tipos de empresas: una agencia de city tour, una marca de indumentaria, una empresa de catering, un negocio de decoración, dos inmobiliarias, un estudio de traducción, una academia de inglés, un centro de psicología, una agencia de viajes, una empresa que comercializa productos de higiene, una escuela de danzas, un jardín de infantes, una farmacia, una cervecería artesanal, un estudio contable, un delivery de comida, un centro de pilates, una productora, un centro de rehabilitación kinésica, una constructora, una veterinaria, y una consultora de recursos humanos. Se buscó la heterogeneidad en el tipo de empresa, para poder sacar conclusiones más específicas midiendo las características del rubro en general.


Las entrevistas se realizaron de manera online, mediante un cuestionario compuesto de las siguientes preguntas:

1. ¿Hace cuánto estás en el rubro?

2. ¿Qué acciones de publicidad o diseño realizaste cuando diste a conocer tu marca la primera vez? 

3. Actualmente, ¿cómo conoce la gente tus productos/servicios? 

4. ¿Cuánto tiempo le dedicas a actividades publicitarias? 

5. ¿Qué porcentaje de presupuesto destinas a la publicidad? 

6. ¿Sabes que es el ambient marketing?

6. a) Si decís que no, por favor mirar estas imágenes de ambient marketing: http://estudiojoplin.com.ar/noticias/ambient-marketing/. (anexo)

7. ¿Qué te parece este tipo de publicidad? 

8. ¿Te acordás de haber visto estas acciones en la calle?

9. ¿Te interesaría realizar este tipo de acción para tu marca? ¿Por qué?  

10. En el caso de querer realizar esta acción, ¿cuánto estarías dispuesto a pagar para realizarla? Idea + Implementación.

Las categorías de análisis se organizaron de la siguiente manera:
a) Acciones de Marketing y Publicidad. Se analiza las acciones que realizaron las pequeñas empresas al momento de lanzar su marca al mercado; para conocer si tuvieron presente al marketing como herramienta de promoción. También, se tiene en cuenta si actualmente realizan algún tipo de publicidad para comunicar sus productos o servicios; si se mantuvieron constantes con la estrategia que utilizaron al principio o decidieron implementar nuevos recursos. De esta manera, se conoce el tiempo que las pequeñas empresas le dedican a las acciones publicitarias; si es que lo hacen.     

Preguntas que conforman esta categoría:
1. ¿Hace cuánto estás en el rubro?
2. ¿Qué acciones de publicidad o diseño realizaste cuando diste a conocer tu marca la primera vez? 

3. Actualmente, ¿cómo conoce la gente tus productos/servicios? 

4. ¿Cuánto tiempo le dedicas a actividades publicitarias? 
b) Conocimiento Experto. En esta categoría se analiza si las pequeñas empresas contaron con profesionales o agencias de publicidad para comunicar sus productos o servicios; o si fueron los mismos dueños de las pymes quienes desarrollaron las acciones de publicidad. Se tendrá en cuenta, según la experiencia de cada pyme, la razón por la cual no prefieren contratar a un profesional externo ya sea porque no les parece necesario, porque no tienen dinero para hacerlo o porque han tenido malas experiencias publicitarias.
c) Conocimiento y Reconocimiento de Ambient Marketing. Se les preguntará a las pequeñas empresas si saben qué es el ambient marketing; y se les mostraran una serie de imágenes de esta técnica para ver si los entrevistados reconocen ese tipo de publicidad. Así, se analizara por ejemplo que en varios casos, las pequeñas empresas reconocer al ambient marketing después de ver la imágenes porque no sabían que se llamaba de esa manera. O tal vez, lo conocían por otro nombre.
Preguntas que conforman esta categoría:
6. ¿Sabés que es el ambient marketing?

6. a) Si decis que no, por favor mirar estas imágenes de ambient marketing: http://estudiojoplin.com.ar/noticias/ambient-marketing/. (ver en anexo)
8. ¿Te acordás de haber visto estas acciones en la calle?
d) Grado de Predisposición / Interés por acciones de Ambient Marketing.  Se analizarán las respuestas de los entrevistados para conocer si les interesaría realizar una ambient marketing para su empresa; y en el caso de no querer hacerlo, se les preguntará la razón. También, se buscará conocer la opinión de las pymes con respecto a esta técnica, para ver qué les genera. Esta categoría es clave porque se relaciona directamente con la hipótesis de este trabajo, y puede refutarla o verificarla ya que busca conocer el grado de predisposición que tienen las pequeñas empresas en utilizar el ambient marketing.
Preguntas que conforman esta categoría:
7. ¿Qué te parece este tipo de publicidad? 
9. ¿Te interesaría realizar este tipo de acción para tu marca? ¿Por qué?  
e) Presupuesto: En esta categoría, se trabajará con preguntas relacionadas al presupuesto que destinan las pymes a las acciones publicitarias actuales o que son capaces de invertir en una acción de ambient marketing. Se analizará esta variable para comprender si las pequeñas empresas tienen el hábito de invertir en publicidad, si son constantes con la inversión o solo la realizan en momentos específicos. También se buscara conocer la manera en que organizan el presupuesto y si podrían ponerle un precio a una acción de ambient marketing.
Preguntas que conforman esta categoría:
5. Qué porcentaje de presupuesto destinas a la publicidad? 
10. En el caso de querer realizar esta acción, ¿cuánto estarías dispuesto a pagar para realizarla? Idea + Implementación.
1.6. Casos abordados.
	Entrevistado
	Tipo de Empresa
	Antigüedad

en el rubro
	Lugar
	Edad del Entrevistado

	I Travel Argentina
	Agencia de CityTour
	2 años
	Capital Federal
	27 años

	Clarisa María
	Indumentaria
	3 años
	Capital Federal
	25 años

	Dodds Party
	Catering para Eventos
	13 años
	San Isidro, Bs As.
	58 años

	Chiqui-Boom!
	Decoración
	5 años
	Capital Federal
	26 años

	Carlés
	Inmobiliaria
	5 años
	Posadas, Misiones
	33 años

	Pan Gramma
	Estudio de traducción
	2 años 
	Capital Federal
	28 años

	Choice English
	Academia de Ingles 
	10 años
	Posadas, Misiones
	55 años

	Senderos
	Acompañamiento terapéutico
	2 años
	Viedma, Río Negro
	27 años

	Argentina Cultural Exchange
	Agencia de Viajes
	5 años
	Capital Federal
	36 años

	Inelec
	Sistemas de Higiene
	60 años
	Martinez, Bs As.
	29 años

	Adrenalina
	Academia de Danzas
	8 años
	Posadas Misiones
	56 años

	Farmacia Lazecki
	Farmacia
	38 años
	El Talar,  Bs As.
	58 años

	El hijo de Shiva
	Cervecería Artesanal
	5 años
	La Plata, Bs As.
	29 años

	Estudio Tres
	Estudio Contable
	3 años
	Avellaneda, Bs As.
	26 años

	Prepárame la Cena
	Delivery de Comidas
	4 años
	Capital Federal
	29 años

	Wellnes Point
	Centro de Pilates
	7 años
	Martinez, Bs As.
	31 años

	One Producciones
	Producción de Espectáculos
	2 años
	Corrientes Capital
	29 años

	Cer-K
	Rehabilitación kinésica
	18 años
	Posadas, Misiones
	38 años

	Belmo
	Materiales de Construcción
	2 años
	Posadas, Misiones
	28 años

	Veterinaria Salguero
	Veterinaria
	5 años
	Avellaneda, Bs As.
	30 años

	Gorostiaga
	Inmobiliaria
	5 años
	Posadas, Misiones
	28 años

	Expertise Consultores
	Consultora de Recursos Humanos
	15 años
	Neuquén
	35 años

	Jardín Terry
	Jardín de Infantes
	37 años
	El Talar, Tigre
	56 años


1- I Travel Argentina. 
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Es una agencia de City Tour con más de 2 años en el mercado argentino. Tiene sede en Capital Federal, y cuenta con 5 colectivos especializados para hacer recorridos por los puntos turísticos claves de Buenos Aires. Sus dueños son tres amigos que se ocupan de diferentes áreas: Facundo es el contador de la empresa, Guido organiza y coordina los viajes; y Marlon se encarga de buscar nuevos clientes. Tanto el isologotipo, como su sitio web y fanpage en Facebook fue realizada por ellos mismos sin conocimientos de marketing o diseño.
2- Clarisa María. 
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Es una marca de indumentaria que fue creada hace 3 años por su dueña que lleva el mismo nombre. La marca comercializa carteras de diseño y ropa estilo hindú con telas especializadas traídas desde la India. La marca es administrada por su dueña; una secretaria y por un estudio de diseño que realiza todas las acciones publicitarias. Sus productos se adquieren online mediante una tienda o en showroom con cita previa en Palermo. El precio de los mismos es elevado, debido a la confección y calidad de las telas. 
3- Dodds Catering. 
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Es una empresa de catering ubicada en San Isidro para eventos sociales y sociales. Está en el rubro hace ya más de 13 años. Es una empresa familiar administrada por todos sus integrantes. Suelen tener clientes fijos quienes contratan el servicio con regularidad, y son esos mismos que recomiendan a sus familiares y amigos. 
4- Chiqui-Boom! 
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Es un negocio que comercializa cuadros impresos en lienzo y lona vinílica; y chapas vintage para decoración. Venden de forma online en MercadoLibre y en Facebook; hace más de 5 años. La idea de la empresa, es que las personas pueden solicitar imprimir la imagen que deseen para convertirla en cuadros listos para colgar. También, cuentan con un catálogo de diseño con diferentes tipos de imágenes para que los interesados puedan elegir a gusto en la medida que necesiten. En Buenos Aires, tienen como competencia tan solo a tres empresas más que realizan lo mismo. Según sus dueñas, Chiqui-Boom! tiene como diferencial ser la más barata del mercado y la única que ofrece variedad de medidas.

5- Carlés. 
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Es una inmobiliaria dedicada a la venta de casas y terrenos ubicada en Posadas, Misiones. En la ciudad, es actualmente el líder del mercado. La empresa fue creada hace más de 5 años y fue concebida como un proyecto familiar. Si bien la marca es relativamente nueva, el dueño tiene una reconocida trayectoria en la ciudad porque hace 56 años que está en el rubro. Anteriormente, formaba parte de otra inmobiliaria que se disolvió por cuestiones societarias. Hoy en día, Carlés es dirigida por cuatro hermanos, cada uno dedicado a un área específica dentro de la empresa, y el padre es el director general.

6- Pan Gramma. 
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Es un estudio de traducción ubicado en el barrio de San Telmo de Buenos Aires. La empresa tiene 2 años de antigüedad; y el staff está conformado por traductores de distintas partes del mundo. Ofrecen servicios de traducción e interpretación en más de 10 idiomas. Trabajan con clientes como YPF, Tupperware, Four Seasons, Ministerio de Industria Argentina, entre otros.

7- Choice English. 
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Es una academia de ingles de Posadas, Misiones fundada hace 10 años por dos profesoras de inglés. Cuentan con dos sedes ubicadas en los puntos más concurridos de la ciudad, una dedicada a los niños y otra para clases de adolescentes y adultos. Es uno de los institutos más conocidos en Posadas; y el líder en inglés para niños.
8- Senderos. 
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Es un centro especializado en acompañamiento terapéutico para personas mayores ubicado en Viedma. Surgió hace 2 años como proyecto de tres psicólogas amigas que cursaron sus estudios en Buenos Aires; y al volver a su ciudad natal en Río Negro, notaron que no existía una linea terapéutica que abordara ese tipo de problemática como el acompañamiento. Entonces, al ver la oportunidad de mercado, avanzaron con el proyecto.

9- Argentina Cultural Exchange. 
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Es una agencia de viajes ubicada en Microcentro, que comercializa programas de intercambio al exterior del tipo au pair, work and travel y también, programas de estudio para extranjeros que vienen a Argentina. Tienen más de cinco años en el mercado. Su estrategia está orientada a las redes sociales; y a la recomendación de clientes que ya utilizaron el servicio. Realizan acciones especiales de fidelización como bonificaciones, regalos promocionales, etc.

10- Inelec. 
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Es una empresa con más de 60 años en el mercado que comercializa productos de higiene. En el año 1965, fue la primera empresa en fabricar y vender secamanos eléctricos en el país. Desde entonces lidera el mercado de Sistemas de Higiene.
11- Adrenalina. 
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Es una academia de comedia musical ubicada en Posadas, Misiones. Fue creada hace más de 8 años por su dueña Liliana Carvallo que es bailarina profesional. Actualmente lleva el negocio con su hija Victoria y ambas dan clases en la escuela. Dictan cursos de actuación, baile, canto y expresión corporal. 

12- Jardín Terry. 
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Es un jardín ubicado en el barrio de Pacheco –partido de Tigre- con una antigüedad de 37 años. Es una empresa familiar, que tiene como directora principal a la madre, y sus hijas son maestras en el jardín. En el barrio, comparte el mercado con otros cuatro jardines de infantes; todos ubicados a poca distancia del otro.
13- Farmacia Lazecki. 
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Es una farmacia familiar que tiene una antigüedad de 38 años. Actualmente es dirigida por la madre, el padre y su hijo mayor. Queda en El Talar – partido de Tigre -. Además de medicamentos y productos de higiene, venden también en la farmacia libros, perfumes, y accesorios de tecnología. 

14- El hijo de Shiva. 
Es una cervecería artesanal de La Plata que surgió hace 5 años. Su dueño empezó experimentando con la preparación artesanal de cerveza teniendo como público inicial a sus propios amigos. Al ver que el producto iba tomando forma y gracias a los comentarios de estos “primeros clientes”, el dueño se animó a lanzar la marca y probar suerte en el mercado. Actualmente, comercializa sus productos en diferentes bares y eventos de la ciudad.
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15- Estudio Tres. 
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Es un estudio contable ubicado en Avellaneda, provincia de Buenos Aires. Es una empresa que se creó hace 3 años. Ofrecen servicios de asesoramiento contable, legal, empresarial y tributario. El estudio está encabezado por dos contadores y una abogada.
16- Prepárame la cena. 
Es un delivery de comidas ubicado en el barrio de Belgrano. Ofrecen servicio de take away, catering y vianditas personalizadas para empresas. La mayoría de pedidos vienen desde plataformas online como PedidosYa y Sin Imanes. Está en el mercado hace más de 4 años.
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17- Wellnes Point. Es un centro de pilates, que cuenta con más de 7 años en el mercado. Tiene sede en Martinez y en Olivos. Es el único estudio argentino en desarrollar el método Wellbarre que fusiona pilates, danza y yoga. 
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18- One Producciones. Es una productora de espectáculos conformada por actores, bailarines, artistas y músicos. Desarrollan propuestas artísticas para espectáculos y eventos. La empresa existe hace 2 años; y queda en la capital de Corrientes. En la ciudad, no existe otra empresa que ofrezca un servicio integral para la realización de espectáculos; por lo que son líderes en el mercado en este rubro. 
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19- Cer-k. Es un centro de rehabilitación kinésica en la ciudad de Posadas hace más de 18 años. Su staff está compuesto por tres kinesiólogos y una secretaria. Ofrecen tratamientos de kinésicos, de traumatología, ortopedia y reeducación corporal. Su ventaja competitiva es ser el único centro en Posadas que ofrece rehabilitación de suelo pelviano y gimnasia hipopresiva. 
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20- Belmo. Es una empresa que comercializa materiales de construcción. Están en Posadas-Misiones hace 2 años. Comercializan sus productos en su fanpage de Facebook, hacen envíos semanales de newsletters a empresas de construcción de todo misiones; pero de todas maneras cuentan con una cartera de clientes fijos.
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21- Veterinaria Salguero. Es una veterinaria ubicada en Avellaneda. Es una empresa familiar dirigida por sus dueños. Están en el mercado hace más de 5 años. No realizan acciones publicitarias, únicamente tienen un local ubicado en una esquina concurrente de Avellaneda. Tienen una fanpage de Facebook pero la utilizan para avisar a los usuarios que hay animales en adopoción; o gatos y perros extraviados.
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22- Gorostiaga. Es una inmobiliaria ubicada en Posadas, Misiones. Están en el mercado hace más de 20 años y es una empresa familiar. También, se dedican a la construcción de viviendas y desarrollo de proyectos inmobiliaros.
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23- Expertise. Es un empresa de consultoría en Recursos Humanos. Fue fundada en 1998, y nació con el objetivo de brindar a las organizaciones asesoramiento, servicios y ejecución integral. Desarrollan proyectos relacionados al Headhunting, Búsquedas y Selección de Profesionales y Ejecutivos, Desarrollo Organizacional y Proyectos de Consultoría Integral. Sus oficinas quedan en Capital Federal, Neuquén y tienen sedes en Chile.
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CAPÍTULO 2. 
2. 1. Breve Historia del Marketing.
Tratar de definir la época, el país de procedencia y el momento exacto en donde el nacimiento del marketing tuvo lugar, es una cuestión que puede llevar a cualquier trabajo de investigación a desarrollar una lista exhaustiva de posibilidades que resulten difíciles en su mayoría de ser verificadas. Se dice esto por la falta de bibliografía en una primera época donde el término todavía no se conocía como tal, y por la disparidad de opiniones de diferentes autores al respecto
. 

Philip Kotler, economista y especialista en marketing de reconocimiento mundial; autor de una extensa bibliografía sobre marketing y considerado el "padre" de dicha disciplina, propuso un análisis del nacimiento del marketing desde las Etapas Evolutivas de la Economía
. De esta manera se pueden caracterizar los cambios que se dieron en cada período y la relación que se establece entre ambas ciencias. 

Las etapas aparecen fragmentadas en 8 partes: Autosuficiencia Económica, Comunismo Primitivo, Trueque de las mercancías, Mercados Locales, Economía Monetaria, Capitalismo Primitivo, Producción en Masa y por último: Sociedad Próspera. El paso por los distintos períodos puede dar cuenta como al volverse cada vez más complejas las economías, el campo de acción del marketing también lo fue haciendo conjuntamente. 

 A continuación, se desarrollarán brevemente cada una de ellas:

- Primer Etapa: Autosuficiencia Económica.


Tal como su nombre lo indica, este período se caracterizó por la capacidad de las pequeñas unidades familiares que integraban la sociedad primitiva, de realizar todas las actividades necesarias para lograr satisfacer las necesidades de ese entonces. Estas eran de alimentación, vivienda y vestimenta sin recurrir al intercambio de bienes con otras familias. Si pensamos al intercambio como uno de los resultados deseados por el marketing, podemos argumentar que en esta etapa todavía no existía. Kotler lo explica al definir las cinco condiciones
 que tienen que existir para que un intercambio sea posible: 


1- Debe haber por lo menos 2 partes


2- Cada parte tiene algo que puede ser de valor para la otra.


3- Cada parte es capaz de establecer comunicación y entrega.


4- Cada parte es libre de rechazar o aceptar la oferta de intercambio.


5- Cada parte cree que es apropiado, o aceptable, negociar con la otra. 


- Segunda Etapa: Comunismo Primitivo.


Esta etapa estaría caracterizada por la unión de esfuerzos de los individuos de cada unidad familiar para realizar de forma común las actividades económicas. Esta forma les permitía satisfacer sus necesidades con mayor eficacia. La tierra era patrimonio de todos y lo que cultivaban allí era distribuido equitativamente entre todas las familias, por esto la noción de comunismo. Tal como sucede en la etapa anterior, todavía no existía el intercambio como lo entendemos por definición de marketing. Aquí las necesidades eran compartidas por un grupo de individuos que se unían para producir para ellos mismos.


- Tercer Etapa: Trueque de Mercancías.


A diferencia de los anteriores, en este período se empieza a desarrollar el trueque. Este concepto deja asentadas las bases del marketing por ser el primer esfuerzo primitivo de intercambiar productos agrícolas, instrumentos de cacería y animales. De esta manera podían distribuir los excedentes de los bienes económicos producidos por las familias o tribus. Según Kotler, este acto primitivo de trueque proporcionó grandes aportes al desarrollo de la economía ya que se pusieron en práctica elementos como: Producción de excedentes de bienes económicos, especialización del individuo en actividades en las cuales demostraba tener mayor habilidad convirtiéndola en su medio de supervivencia y búsqueda de negociación.


- Cuarta Etapa: Mercados Locales.


Al especializarse cada unidad familiar en una actividad determinada, se las empieza a reconocer dentro de la comunidad otorgándoles un grado de prestigio por los productos que elaboraban. De aquí el surgimiento de las tiendas y bazares donde los individuos reunían todo tipo de mercancías para facilitar el intercambio. Ya no era necesario que el poseedor de los excedentes cargara con éstos hasta encontrar a otro individuo que los necesite. 
Así aparece el concepto de venta, entendido como "la interacción entre individuos o familias especializadas en la elaboración de bienes económicos con otros individuos igualmente especializados en actividades, tendientes a facilitar el intercambio o trueque de los excedentes productivos" 
.


- Quinta Etapa: Economía Monetaria.


En esta etapa el trueque empieza a mostrar sus limitaciones. Debido a que anteriormente se revolucionaron los esquemas económicos. Esto se debió a que la especialización de actividades lograron incrementar el volumen de los excedentes productivos hasta el punto de que el sistema operante de intercambio se volvió ineficiente. Resultaba imposible para alguien que se dedicara a una actividad económica determinada, intercambiar sus productos por todas las mercancías que necesitaba en variedad y cantidad para vivir. Se decide la creación de un factor común de intercambio que funcionara como patrón de valor en las actividades comerciales: la moneda. Fue mutando en formas, desde los aborígenes con semillas de cacao, el uso de los minerales, el cobre, bronce y hierro hasta llegar al uso permanente del oro y la plata. 


- Sexta Etapa: Capitalismo Primitivo.


Aparece las primeras denominaciones de clases sociales: los propietarios (quienes poseían excedentes de bienes) y los trabajadores (no poseían acumulación de excedentes). Así, los propietarios consiguieron fuerza de trabajo para incrementar la producción y colocar sus excedentes productivos en mercados lejanos. Para realizar la transacción con los nuevos mercados, necesitaban contratar agentes especializados: surgen los comerciantes. 
El cambio en el concepto de marketing en esta etapa a diferencia de las anteriores, se debió a la búsqueda de clientes y mercados por parte de los comerciantes y los esfuerzos realizados para el transporte físico de las mercancías: desde el productor hasta los centros de venta, con el propósito de lograr beneficios monetarios
.


- Séptima Etapa: Producción en Masa


En esta instancia, la acumulación de riqueza, la especialización y el crecimiento de la población mundial configuran el desarrollo de esta etapa. Las empresas aumentan su capacidad productiva aprovechando los beneficios de la fabricación a gran escala. 
Aparece el producto estandarizado, el concepto de la competencia el uso de empaques y distintivos (logotipos) para diferenciar los productos. Así, estos elementos llevan a una nueva conceptualización más amplia de marketing, pensado como "todas aquellas actividades llevadas a cabo por los vendedores para vitalizar y estimular el tránsito de bienes y servicios desde los productores hasta los consumidores."




- Octava Etapa: Sociedad Próspera.

Finalmente, para este período se llega a un momento en el cual "la gente tiene exceso de dinero y no sabe en qué gastar" 
. Un número importante de personas lograron conservar excedentes de dinero después de cubrir sus necesidades biológicas fundamentales, los cuales se destinaban a otro tipo de necesidades de orden sociológico, social y cultural. Se da inicio a la época del consumismo, los empresarios destinan sus esfuerzos a descubrir qué es lo que quiere el cliente y encausar sus esfuerzos de marketing en pos de los deseos y necesidades de sus consumidores. 

Kotler ya advirtió el desarrollo de estas etapas hace más de 20 años. En la etapa de la sociedad próspera, se empezaron a desarrollar nuevos productos constantemente, se descubrieron nuevos mercados, y por ende la publicidad fue el arma de excelencia para poder vender los productos. En consecuencia, la saturación publicitaria que sucede hoy en día no es casual. Hemos estado evidenciando los esfuerzos de miles y miles de marcas por posicionarse en la mente de los consumidores día tras día, y al repetir siempre las mismas técnicas publicitarias se obtuvo un único resultado: un consumidor constantemente expuesto a estímulos publicitarios que sabe cómo filtrarlos.
No es tarea fácil formar parte del mundo del marketing en una época dónde el avance tecnológico aparece con nuevas propuestas día a día. Para los profesionales, estar actualizados de estos cambios es una responsabilidad; y poder anticiparlos resulta casi un talento. 

2.2. El marketing exige una nueva filosofía

La definición formal del marketing que ofrece la American Marketing Association, organización creada en 1937 líder en desarrollo, enseñanza y conocimiento del marketing, dice que: "Marketing es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general" 
. Kotler, considera que "el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creación y el intercambio de productos y de valor con otros grupos e individuos" 
. 
E. Jerome MCCarthy, de la Universidad Estatal de Michigan, piensa que el marketing es “la realización de aquellas actividades que buscan cumplir las metas de una organización, al anticiparse a las necesidades del consumidor o cliente”.

John A. Howard de la Universidad de Columbia, agrega: 

“El Marketing es el proceso de: 1) identificar las necesidades del consumidor: 2) formar conceptos de tales necesidades en función de la capacidad de la empresa para producir; 3) comunicar dichos conceptos a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la empresa; 4) concretar la producción en función de las necesidades previamente identificadas del consumidor, y 5) comunicar esos conceptos al consumidor”

Estas definiciones tienen en común que consideran al marketing como un proceso de intercambio que es posible gracias al valor que tiene cierto producto o servicio para el individuo o grupo; con el objetivo de satisfacer de las necesidades y deseos del consumidor.  

Pero aquí es donde comienza la discordia.. Al Ries y Jack Trout, autores de “Marketing de Guerra”, afirman: “Por tradición, los especialistas en marketing han optado por tener una orientación al consumidor. Una y otra vez han insistido a la alta dirección en orientarse al consumidor más que hacia el producto. Desde la II Guerra Mundial, el consumidor ha sido el rey supremo en el mundo del marketing. Sin embargo, se empieza a creer que el rey consumidor está muerto, y que los expertos en marketing han estado vendiendo un cadáver a la dirección”.
 
Estos autores se preguntan si el marketing se trata de “el bando” que realiza el mejor trabajo de investigación de mercado es el que merece la victoria. Y opinan que algo está mal e incompleto en las definiciones clásicas. Esto se debe a que la mayoría de las empresas están orientadas al consumidor; cuando ya existen docena de empresas que están satisfaciendo los deseos de éste. Lo ejemplifican diciendo que el problema de American Motos no es el consumidor, si no las empresas que son su competencia como Ford, Chrysler, Generla Motos y automóviles importados.
Para el momento en que los autores publican su libro en 1986 (con ediciones hasta el 2005) el pensamiento fue orientado a los competidores por la cantidad de empresas que se encontraban en competencia en ese entonces. Según ellos, el marketing exigía una nueva filosofía y por consiguiente que la definición más acertada para el marketing es aquella que tiene como orientación al competidor. De hecho, toman como referencia la obra de un general prusiano llamado Karl Von Clausewitz. Él publicó un libro en 1832 que lleva por título "De la Guerra" donde describe los principios estratégicos en los que se han basado todas las guerras triunfales, y para estos autores, este libro es la mejor obra escrita sobre marketing.

2.3. Marketing de Guerra.

“En la Guerra se gana burlando, flanqueando y agobiando al enemigo. El territorio que se adquiere es solo un reflejo de la capacidad para hacer estas cosas. ¿Por qué el marketing habría de ser diferente? ¿Por qué los cientos de definiciones del concepto de marketing casi nunca menciona la palabra competencia? ¿O siguieren la naturaleza esencial del conflicto?.”

Al Ries y Jack Trout, insisten que la naturaleza real del marketing es el conflicto entre las corporaciones, y no la satisfacción de las necesidades y deseos humanos. Así es como argumentan que las necesidades y deseos humanos son satisfechos por el proceso de la competencia empresarial, y que entonces ..por razones de interés público debe continuar la competencia. Pero no debe olvidarse cual es la esencia fundamental del marketing.

Para ellos, como se explicó anteriormente, el éxito de las empresas reside en la orientación hacia el competidor a diferencia de las teorías clásicas que apuntan a una orientación al consumidor. Los autores opinan que se deben buscar los puntos débiles en las posiciones de los competidores y después lanzar ataques de marketing contra esos puntos. 

El marketing de guerra es “..el juego de la libre empresa, que propone una orientación donde lo más importante pasa a ser burlar, flanquear y, si es posible, bloquear a los competidores”
. La intención de este marketing es básicamente aplicar el pensamiento militar a los pensamientos de marketing. Los autores afirman que hasta ahora, solo se ha copiado el lenguaje del ejercito pero no el pensamiento estratégico subyacente a ese lenguaje. Esto es porque el lenguaje del marketing ha sido tomado del lenguaje militar: “Se lanzan campañas de marketing. Afortunadamente, campañas de penetración. Se promueve a la gente a posiciones superiores. En divisiones, compañías, unidades. Se informa sobre pérdidas y capturas. Algunas veces, se entrega uniforme a la gente. De vez en cuando se acude al campo para inspeccionar los uniformes y revisar el progreso de las tropas. Hasta se dan ascensos de rango.”

Para Al Ries y Jack Trout, resulta útil saber hacia donde dirigirse para salir a luchar en una batalla de marketing con el competidor. Los autores no creen que las batallas ocurran en la oficina del consumidor, ni supermercados o farmacias, sino que estos lugares son solo puntos de distribución de la mercancías y que la selección de marcas se decide en otra parte: “Las batallas de marketing se libran en un lugar sucio y feo. Un sitio oscuro y húmedo, con mucho territorio inexplorado y profundos peligros para atrapar al incauto”
. Así es como se refieren a la mente del consumidor, entienden que es un terreno falso y difícil de entender por lo que la guerra de marketing es una guerra intelectual.
En este tipo de marketing, el tamaño de las empresas es importante para considerar que tipo de estrategias llevar a adelante. Los autores comentan que Clausewitz estudió todas las batallas militares registradas en la historia y halló sólo dos donde la victoria correspondió al bando menos numeroso, en una proporción mayor de dos a uno. Por definición, la mayoría de las veces ha prevalecido el tamaño del ejercito.  El líder, rey de la colina, puede aprovechar el principio de la fuerza. “Ningún otro principio de la guerra es tan fundamental como el principio de la fuerza: la ley de la selva, el pez grande se come al pequeño, la empresa grande devora a la pequeña.”

Según los autores, las diferencias entre una empresa grande y una pequeña, se relacionan con una acción bajo el fuego. Es decir, cuando hay dos ejércitos enfrentados y uno de estos duplica el tamaño del otro, es fácil adivinar cuál es el bando más favorable y el que ganará. De hecho, en la milicia se le da tanta importancia al tamaño del ejercito que existe una rama de la inteligencia encargada especialmente a informar el tamaño, localización y naturaleza de la fuerza contraria.
 
En una pelea de marketing, los autores cuentan que cuando dos compañías avanzan cabeza a cabeza, se aplica el mismo principio al pensar que la compañía con mayor fuerza de ventas, tiende a quedarse con el segmento más grande del mercado; y una vez repartido.. es probable que continúe arrebatando el negocio a la compañía más pequeña
. Esto se debe a que la compañía más grande podría permitirse un presupuesto de publicidad más alto, un departamento de investigación más grande, más puntos de venta, etc. “No es extraño que el rico se vuelva más rico y el pobre más pobre”
.
2.4. Marketing de Guerrilla.

Para las pequeñas empresas entonces aparece una nueva filosofía conocida como “marketing de guerrilla”, justamente por ser la palabra diminutiva a guerra. El sufijo "-illa", acepta la desigual lucha entre civiles y un ejército regular de soldados profesionales organizado por un Estado
. La guerrilla, según Al Ries y Jack Trout, posee un potencia de ventajas tácticas que permite a la pequeña empresa prosperar en tierra de gigantes. 


Al Ries y Jack Trout opinan que más importante que el propio tamaño de la empresa, es el de la competencia, por lo que la clave del marketing de guerrilla está en ajustar las tácticas en relación a la competencia y no a la propia empresa. El capítulo de su libro dedicado a la guerra de guerrillas propone 3 principios
 diferentes que deben cumplir las pequeñas empresas bajo esta estrategia:
Principio de guerrilla nº 1:
Hallar un segmento del mercado lo suficientemente pequeño para defenderlo.

Las matemáticas en la guerra del marketing no cambian: la empresa grande siempre derrota la pequeña; pero más bien, la guerrilla busca reducir el campo de batalla con miras a alcanzar una superioridad de fuerzas. 
En otras palabras, hay que procurar convertirse en un pez grande dentro de un estanque pequeño. Los autores creen que la geografía es la forma tradicional de lograr este objetivo. Esta es una estrategia clásica de guerrilla: concentrarse en un nicho o segmento de mercado que se puede defender contra el líder de la industria.

Principio de guerrilla nº 2: 

No importa cuánto éxito se logre, nunca hay que actuar como el líder.

La organización reducida no sólo es una táctica para poner un porcentaje mayor de la fuerza en la batalla misma, también mejora asombrosamente la rapidez de una guerrilla para responder a los cambios en el mercado. En este caso, las pequeñas empresas deben aprovechar su staff reducido de personas para poder tomar decisiones rápidas.  Para las grandes empresas, las decisiones rápidas significan.. “treinta días de trabajo administrativo intenso en lugar de los seis meses necesarios para una decisión normal”.
Principio de guerrilla nº 3:
Estar preparado para retirarse apresuradamente ante una noticia de último momento.

Este principio trata de la flexibilidad que poseen las pequeñas empresas para saltar con rapidez a un nuevo mercado en cuanto vean la oportunidad. En una empresa pequeña basta la corazonada de una persona para lanzar un nuevo producto; en una compañía grande es probable que el mismo concepto sea sepultado meses enteros en reuniones de comité.

El término Guerrilla Marketing fue popularizado en 1984 por Jay Conrad Levinson en su libro Guerrilla Marketing: Secrets for Making Big Profits from Your Small Business. Se estima que hoy en día ya se han vendido más de 21 millones de copias en el mundo
. 
Levinson, considerado el "padre" del marketing de Guerrilla desde ese entonces, opina que este marketing consiste en "realizar actividades de marketing (esencialmente acciones de promoción) de una manera no convencional y con bajo presupuesto a partir de métodos no convencionales como por ejemplo invertir energía en vez de dinero". Es decir, que para compensar la falta de un gran presupuesto, se deben realizar las cosas de manera diferente a la habitual. 
Así es cómo el Marketing de Guerrilla decide tomar como aliados a la imaginación, el tiempo de trabajo y el conocimiento para realizar una propuesta de comunicación. Se trata básicamente de generar impacto publicitario y así llamar la atención de los posibles clientes.

En el 2011, Katharina Hutter y Stef Hoffman, publicaron en el Asian Journal of Marketing un artículo llamado "Guerrilla Marketing: The Nature of the Concept and Propositions for Further Research", en el cual cuentan que la publicación de Levinson tomó popularidad durante una crisis corporativa de Estados Unidos, donde la situación de la competencia se había vuelto difícil debido al nacimiento y aparición de numerosas pequeñas y medianas empresas. Por ende, la estrategia planteada por Levinson de "Grandes resultados, pequeños costos" buscaba ser una ayuda para que estas empresas pudieran sobrevivir a la crisis a través de actividades publicitarias innovadoras sin gastar demasiado dinero.


Con el paso del tiempo, la innovación publicitaria que proponía el marketing de Guerrilla también llamó la atención de las grandes empresas que exigían a su equipo de marketing poner más énfasis en esta nueva técnica para sus campañas publicitarias
. Así empezaron a surgir diferentes términos y conceptos que también se proclamaban para cumplir con el objetivo propuesto por el marketing de Guerrilla: Grandes resultados, pequeños costos
, más que nada impulsados por las agencias de publicidad, "..que bajo la necesidad de vender conceptos innovadores, crearon términos como under-the-radar marketing, marketing de vanguardia, covert marketing, renegade marketing, etc; siendo todos lo mismo que marketing de guerrilla".
 

2.5. Problemática de la Definición.


El marketing de guerrilla "pareciera estar definido por su objetivo de obtener grandes resultados con un presupuesto bajo; como así también una innumerable lista de instrumentos que la literatura no ha podido establecer un criterio clave que explique cuales pertenecen o no al concepto de guerrilla" 
. 
Levinson entiende que "cualquier tipo de publicidad que sea innovadora y llame la atención pertenece al concepto de marketing de guerrilla". Para él, este marketing es atípico, inusual, original, provocativo, flexible, dinámico, innovador y creativo.

Algunos autores acentúan el efecto de reducción de costos en las campañas de guerrilla. Al Ries y Jack Trout, por ejemplo, recomiendan  a los especialistas en marketing y publicidad ahorrar costos mediante la identificación de nichos de mercado, creando un estructura organizacional plana, y actuando con mayor flexibilidad. 
A pesar de los diferentes enfoques, todas las definiciones de marketing de guerrilla están de acuerdo en que el concepto provee una solución para alcanzar el éxito en un mercado altamente competitivo para captar la atención de los consumidores evitando altísimos costos en campañas de  publicidad.

Según un artículo
 publicado por el Dr. Javier Sierra Sanchez en el marco del “I Congreso Internacional de Brand Trends” en 2009, el marketing en una época postmoderna, experimenta una continua renovación de formas, estilos y estrategias de comunicación para tratar de impactar a un consumidor cada vez más desinteresado e “inmune” a la comunicación publicitaria. Sierra Sanchez, determina que el marketing postmoderno empieza a cuestionar ciertos aspectos tales como: 

“ - Que el consumidor sea maleable y pasivo.

- Las omnipotentes herramientas tradicionales de comunicación.

- La efectividad de los medios de comunicación masiva.

- El poder persuasivo de la publicidad” 


Se entiende que la etapa postmoderna, ha dado lugar a unas nuevas formas y denominaciones de marketing en función de los objetivos y de las acciones que persigue.
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En el cuadro anterior, se pueden observar diferentes denominaciones y tendencias del marketing postmoderno que se presentan como alternativas del marketing tradicional. Todas estas acciones de comunicación, tienen en común que hacen hincapié en tratar al consumidor como un individuo aprovechando todos los canales de comunicación posibles, intentan mantener la fidelidad de sus actuales consumidores y que se adaptan al entorno económico, político y social.
A su vez, más adelante se fueron desarrollando instrumentos específicos para aplicarse bajo cada una de las acciones de comunicación. Como por ejemplo, dentro del concepto general de marketing de guerrilla, se encuentran el ambush marketing, sensation marketing, y el que tiene como objeto de estudio este trabajo de investigación: ambient marketing.
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Todavía no existe contribución científica que se centre directamente en el concepto de “marketing de guerrilla”. Según Hutter y Hoffman
, “Permanece incierto, sin embargo, la idea de que si el marketing de guerrilla es un concepto único o simplemente un nombre atractivo para denominar a un conjunto de instrumentos heterogéneos”. Al no haber hasta hoy en día, un argumento científico que se centre directamente en este concepto, se decide trabajar con la siguiente definición:

“El marketing de guerrilla es un término paraguas utilizado para denominar campañas publicitarias no convencionales, que tienen como objetivo lograr la captación del mayor número de receptores al mensaje publicitario, a comparativamente costos bajos invocando el efecto sorpresa y el de difusión.” 
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2.6. El efecto básico de Guerrilla

También, se tomará en este análisis, los siguientes conceptos propuestos por Hutter y Hoffman: efecto de guerrilla, efecto sorpresa, efecto de difusión y efecto de bajo costo. 
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Efecto de Guerrilla: Atención alta del consumidor, a bajo costo.

Efecto Sorpresa: Los consumidores dirigen su atención al mensaje publicitario porque están sorprendidos por la acción poco convencional de la acción de guerrilla.
 Las acciones de Guerrilla que evoquen a este efecto, mejoran la proporción costo-beneficio del efecto de Guerrilla, gracias a la potencialidad de llamar la atención de la audiencia con campañas novedosas, innovadoras y para nada convencionales. El principio central del enfoque de guerrilla es sorprender al consumidor con actividades inesperadas. 
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Efecto de Difusión: Los consumidores difunden de manera voluntaria el mensaje publicitario porque están sorprendidos e interesados en la acción de guerrilla. En las campañas de publicidad tradicional, el número de receptores generalmente determina el precio de la campaña (ej. Costo por mil en anuncios de TV, radio o medios impresos). Las acciones de guerrilla están diseñadas para estimular a los consumidores y a los medios para que estos puedan desparramar o difundir el mensaje publicitario, sin aumentar el costo de la campaña. 

“Los receptores sorprendidos tienden a contar sus experiencias a otras personas. El proceso de difusión, provoca el boca en boca que posee a su vez otra ventaja sobre la publicidad clásica: dado que los amigos son considerados más creíbles que las personas anónimas o comunicación comercial, el boca en boca es altamente persuasivo.” 
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Efecto Bajo-Costo: “Las acciones de guerrilla provocan costos bajos porque el mensaje publicitario es puesto y promocionado de una manera creativa, flexible y poco convencional que evita los costos de realizar publicidad tradicional”
.

El efecto de difusión, ayuda a llegar a mayor audiencia solo con el boca en boca sin generar costos a la campaña de guerrilla, porque los consumidores se van pasando el mensaje publicitario. También, en la mayoría de los casos, las campañas de guerrilla son implementadas de manera tal de no necesitar un gran esfuerzo monetario. Por ejemplo, algunos profesionales del marketing deciden publicitar las marcas en eventos masivos sin tener que pagar por ello. 

Es decir, cuanto mayor sea la cantidad de gente expuesta a la acción de guerrilla, mayor será el efecto sorpresa agregado y por ende será menor el costo relativo por persona de la campaña.
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2.7. Ambient Marketing.


Varios autores acuerdan que el término Ambient Marketing, fue utilizado por primera vez en 1996 por una agencia de UK especializada en publicidad exterior, llamada “Concord Advertising”. Según se explica en el artículo “Qué es esa cosa llamada Ambient Marketing?” escrito por Sandra Luxton
, el concepto evolucionó gracias a la necesidad de aplicar un término específico a una demanda creciente por parte de los clientes de Concord Advertising. 

“Los clientes exigían que sus anuncios tengan algo diferente, ya que estaban preocupados por el aumento de anunciantes ofreciendo el mismo servicio, por el público desinteresado en la publicidad, falta de efectividad en el anuncio, etc. De esta manera, las agencias empezaron a colocar anuncios en lugares no convencionales, nunca antes considerados para hacer publicidad: el asfalto, puentes, puertas de baños, bancos de plaza, entre otras. Dichas campañas, no parecían encajar en las categorías existentes como ser: publicidad exterior, medios impresos, radio, televisión, etc; por ende, un nuevo término fue concebido: Ambient Marketing.”

El Ambient Marketing, según Gabriel Olamendi
, se configura como respuesta a la creciente falta de interés que generan los espacios de publicidad convencional integrándose en el espacio urbano. Se funde con el entorno, forma parte del lugar y de su propia idiosincrasia. 

Es un canal que no está saturado, que interactúa con la gente bajo el efecto sorpresa y el efecto de difusión. “Es una manera poco convencional de alcanzar los objetivos marcados con bajo presupuesto. Invirtiendo más en energía y creatividad, ya que el público demanda conceptos más agresivos, y menos dinero.” 
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La locación no convencional en donde las campañas de Ambient Marketing se implementan es uno de los puntos característicos que definen a este concepto. “Una de las premisas fundamentales del ambient marketing es que el mundo es el escenario publicitario. Todos los elementos del exterior se transforman en un medio potencial de promoción”
 
Sin embargo, lo que hoy se percibe como un lugar inusual, en un futuro puede no serlo. Si los anunciantes abusan del uso del Ambient Marketing en sus estrategias de comunicación, los consumidores pasaran a percibir este tipo de publicidad como algo familiar (lo que haría perder el efecto sorpresa y por ende el efecto de difusión); y como resultado, el ambient marketing se definiría dentro de la publicidad tradicional por ser algo ya conocido. 
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En definitiva, algunos métodos potenciales
 para medir los efectos de las campañas de ambient marketing, podrían ser:

- Respuesta de ventas luego de implementarse la acción.

- Reconocimiento de la marca por el target específico.

- Grado de creatividad en relación al costo de bajo de implementación.

- Si la acción de ambient marketing llega a los medios masivos de comunicación, como por ejemplo a un diario, se podría medir por cantidad de lectores del mismo.
Luxon cree que posiblemente el target de la empresa sea el moderador más relevante;  que la eficacia de las campañas sea contingente con las variables socio-demográficas del consumidor, tales como edad, género y educación.  Por ende, es más probable que la eficacia dependa de características individuales y personales como por ejemplo la apertura de las personas a experiencias nuevas, a la innovación y la búsqueda de sensaciones diferentes.
El Ambient Marketing utiliza el entorno integrándose en el espacio urbano para difundir su mensaje. No se trata de introducir un elemento publicitario nuevo en el entorno, como sería una valla o una lona en la publicidad exterior tradicional; ni de montar un acontecimiento en la calle como haría el street marketing. A diferencia de estas técnicas, el ambient marketing toma elementos cotidianos y los reinventa para darles una finalidad publicitaria. De esta forma resulta más llamativo, asequible y menos intrusivo que otras formas de promoción.
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Las condiciones necesarias
 que deben cumplir las campañas de ambient marketing para que la implementación sea efectiva, son:

- La localización estratégica del anuncio.

- La espectacularidad del formato es determinante en el éxito de la campaña. 

- La utilización de soportes exteriores por donde se mueve el consumidor.

- La integración de las acciones dentro de una estrategia global para dotar a los mensajes de la coherencia necesaria.

- La búsqueda del efecto sorpresa en los receptores para que difundan voluntariamente el mensaje publicitario a sus conocidos.


Más allá de tener en cuenta el efecto sorpresa y de difusión (citados en páginas anteriores de este trabajo) al cual apuntan las acciones de marketing de guerrilla en los receptores, cabe destacar que el objetivo de toda estrategia de marketing en general, es influenciar al público objetivo con el mensaje para que éstos realicen la acción deseada: comprar un producto, recordar la existencia de una marca, etc. 
Se debe llamar la atención del consumidor de manera eficiente para que éstos interpreten de manera correcta el mensaje publicitario, y lo almacenen en su memoria. “La creatividad en la implementación del ambient marketing puede ser contraproducente al opacar el mensaje publicitario: ‘vi un anuncio muy creativo pero no me acuerdo de que era’ ”
. 
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En conclusión, se entiende que el ambient marketing es “..un instrumento dentro del marketing de guerrilla que busca específicamente provocar un efecto sorpresa en los receptores, al colocar anuncios en lugares inesperados e inusuales.”
 
CAPITULO 3.
En este capítulo se buscará comprender la manera en que los consumidores asimilan los mensajes publicitarios, su percepción de saturación hacia la cantidad de estímulos a los que están expuestos diariamente, y cómo el ambient marketing es capaz de llamar la atención gracias a la creatividad y espectacularidad del formato. 
Se utilizarán conceptos y teorías desde la Psicología, por la ser la “ciencia que estudia los procesos mentales, las sensaciones, las percepciones y el comportamiento del ser humano, en relación con el medio ambiente físico y social que lo rodea” 
.
Uno de los primeros conceptos que se desarrolla en Psicología es el de los procesos cognitivos, que son “estructuras o mecanismos mentales que se ponen en funcionamiento cuando el hombre observa, lee, escucha y mira.”
 Los teóricos de la psicología cognitiva, asumen que los procesos mediante los cuales el hombre comprende al mundo son: percepción, atención, pensamiento, memoria, lenguaje, entre otros. Para poder argumentar al ambient marketing visto como una opción de alto impacto publicitario, se trabajaran con los conceptos de percepción y atención. De esta manera se podrá conocer la experiencia interna del receptor al percibir una comunicación creativa e innovadora en su ambiente, y más que nada, diferente de las que está acostumbrado a ver.  
Para que un mensaje publicitario pueda transmitir ideas, formar, reforzar o modificar actitudes; y también propiciar un comportamiento, previamente debe crearse una imagen en la mente del receptor. 

“Para que una comunicación tenga éxito, es indispensable que se cumplan dos condiciones: 

a) en primer lugar, que capte la atención del individuo expuesto; 

b) en segundo lugar, que sea interpretada correctamente, es decir, en la forma prevista por el emisor. Es esta parte del proceso de comunicación lo que se denomina proceso de recepción”
.
3.1. Percepción.
La percepción, según Fuenmayor y Villasmil, es cómo se interpreta y se entiende la información que se ha recibido a través de los sentidos. La percepción “involucra la decodificación cerebral y el encontrar algún sentido a la información que se está recibiendo, de forma que pueda operarse con ella o almacenarse.” 
 
El ambient marketing se configura como una solución de comunicación alternativa ante la falta de interés que generan en el receptor los espacios (soportes y formatos) de publicidad convencional. Un público menos impresionable, demanda fórmulas más agresivas. 
Daniel Berlyne, psicólogo y filósofo británico, dedicó gran parte de su investigación al estudio de las propiedades de los estímulos capaces de atraer la atención, es decir, que tienen mayor probabilidad de ser procesados en situaciones de competencia de estímulos. Se pudo comprobar que “toda novedad, en el sentido de sorprendente, de diferente de los hechos pasados, de aquello que se esperaba, atrae la atención y posee un efecto estimulante”
. Para Berlyne, la novedad “estimula y complace, sobre todo cuando engendra sorpresa, contradicción, el absurdo, una disonancia cognitiva o también una diferencia o divergencia entre lo que se esperaba y lo que llega” 
 
“La persona en contacto con el ambiente se implica afectivamente para emitir un juicio de cuánto le gusta, es decir, que percibe los estímulos del entorno y sus características físicas y a sí mismo percibiéndolos, por ejemplo, experimentando reacciones afectivas de placer y agrado.” 
 
Según Berlyne, estas reacciones afectivas están determinadas no solo por las propiedades estructurales del estímulo, sino también por las propiedades intrínsecas de la relación persona-ambiente, que propician una situación de conflicto perceptual o incertidumbre en el individuo generando diferentes respuestas comparativas. Estas respuetas, dependen de la experiencia presente y pasada del individuo, es decir, que tienen la cualidad de comparar los estímulos percibidos con otros ya experimentados previamente. Esta es la razón por la cual llamó a estas propiedades comparativas o colativas. 
A continuación, se las destaca brevemente:

- La Complejidad: Se refiere al patrón resultante de la conjunción de elementos que conforman un estímulo. “Evidentemente, cuando hablamos de complejidad ambiental cualquier escena de una gran ciudad resulta un ejemplo perfecto. Precisamente una de las principales características de los entornos urbanos es que conjugan una gran cantidad de estímulos ambientales presentando, pues, altos niveles de COMPLEJIDAD. También es cierto, sin embargo, que esta característica puede presentarse en dosis excesivamente elevadas, lo que puede ocasionar que el ‘conflicto’ perceptivo resultante sea difícilmente asimilable, produciéndose efectos de ‘sobreestimulación ambiental’.

- La Sorpresa: Se basa en la relación de no adecuación entre los atributos de un estímulo presente y las expectativas previas que una persona tenga sobre él. 

Un ejemplo propuesto para ilustrar el concepto de Sorpresa es el de una escultura de bronce sentada en un banco de plaza junto a una persona que también se sienta en el mismo banco. A primera vista o desde lejos, nuestra impresión es que hay dos personas sentadas en el banco; pero cuando nos fijamos mejor o nos acercamos descubrimos, que una de ellas es una escultura de bronce. En este caso, el "conflicto" perceptivo generado tiene que ver con que no se cumplieron nuestras expectativas inciales; no vimos lo que esperábamos ver. Además, el hecho de que una escultura "comparta banco" con una persona confiere a la escena una dosis de INCONGRUENCIA, mientras que, en menor medida, este elemento también incrementa la COMPLEJIDAD y la NOVEDAD. 

- La Novedad: Se refiere a un cambio de estímulos que es resultado de la comparación de un estímulo actual con otro experimentado previamente. Según Valera, la novedad como propiedad ambiental está estrechamente ligada al nivel de experiencia que la persona tenga de su entorno. 

El concepto de novedad ha sido operativizado de dos formas:

“- apelando al concepto de índice de redundancia, que hace referencia al número de veces que el argumento ha sido empleado en el discurso.

- Apelando al estado de los conocimientos del receptor o audiencia; éste es un criterio subjetivo, de novedad percibida, el cuál hace referencia a la medida en la que el elemento forma parte del repertorio argumentativo del receptor.” 

- La Incertidumbre o Incongruencia: Se produce cuando se activan respuestas simultáneas y contrapuestas. El ejemplo propuesto es el de una escultura urbana de fósforos gigantes por el artista Claes Oldenburg, que aporta importantes dosis de novedad y sorpresa pero donde la principal propiedad a destacar es la incongruencia.  
Como se ve en la imagen siguiente, estos fósforos gigantes constituyen un elemento que, inicialmente, no se parece a una escultura urbana. Según Valera, “el efecto visual que se genera o la capacidad de la escena para atraer nuestra atención perceptiva y la actividad exploratoria consiguiente se deriva básicamente del hecho de que unas cerillas como estas están fuera del contexto de lo que habitualmente consideramos como el entorno urbano.” 
 Las dimensiones de la escultura hacen que se invierta la proporción normal en cuanto a tamaño entre una persona y un fósforo, lo que nos parece SORPRESIVO. Por otro lado, los colores utilizados (que contribuye a aumentar la COMPLEJIDAD de la escena) y el hecho de que se encuentren dispersos en una gran superficie de espacio (incrementando el grado de NOVEDAD) son factores que contribuyen a que esta escena ambiental sea altamente estimulante desde el punto de vista perceptivo.
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3.2. La conducta exploratoria del sujeto perceptor.


Otro aspecto relevante de la teoría de Berlyne fue situar las propiedades colativas como determinantes de la conducta exploratoria del sujeto. La conducta  exploratoria se define como una actividad básica orientada a adquirir información estimulante o a incrementar el nivel de estimulación. Es decir, es el modo en que una persona se enfrenta con la estimulación externa.
Según Berlyne, la tendencia a implicarse en una conducta de exploración es proporcional al conflicto que provoca. Esto sinifica que la exploración será más elevada para estímulos relativamente ricos en incertidumbre, Complejidad, Novedad y Sorpresa. Por lo tanto, “el efecto de las propiedades colativas está presente en la iniciación y dirección de la conducta de exploración. La conducta exploratoria coincide con cambios psico-fisiológicos en la actividad del sistema nervioso simpático, el incremento en la tensión músculo-esquelética y la activación de los órganos de los sentidos.” 
 
De este modo, la persona se vale de dos estrategias frente al ambiente: la conducta exploratoria específica y la diversiva. 

Se entiende a la conducta exploratoria específica como una conducta dirigida a, y reforzada por, la prolongación o intensificación de la estimulación de fuentes particulares. Esta conducta es causada por una condición aversiva, que se conoce como curiosidad perceptual, y se produce debido a una percepción incompleta porque el individuo no termina de conocer las características del estímulo. Así, una respuesta exploratoria da acceso a información adicional para reducir la incertidumbre. El individuo debe observar el estímulo con detenimiento para obtener mayor información. Esta exploración, según Berlyne, es producida por un estímulo nuevo, complejo, inesperado o poco claro, que hace elevar la activación, es decir, que la persona es excitada por un estímulo particular y lo investiga para reducir la incertidumbre o para satisfacer la curiosidad.  
Pero, según el autor, la activación no solo aumenta cuando el ambiente externo es rico en propiedades colativas, sino también cuando éstas se vuelven extremadamente bajas, como en el caso de la estimulación monótona. “La tensión resultante de este tipo de situación se alivia al recibir estimulación de cualquier fuente que eleve a un nivel óptimo las propiedades colativas en un momento dado, por ejemplo, poniendo en marcha una conducta exploratoria diversiva”
 . Valiéndose de esta segunda estrategia, que tiene lugar cuando la persona se encuentra infra-estimulada y busca estímulos en el entorno que la activen, es posible mantener un nivel óptimo de estimulación. En otras palabras, la exploración diversiva tiene la función de introducir estimulación de cualquier fuente que sea entretenida.
La exploración que realiza el sujeto, se puede relacionar con la actitud de los éstos al encontrarse con una acción de ambient marketing que por su naturaleza creativa, innovadora y diferente, llama la atención de las personas para que su implicancia hacia el mensaje sea mayor. Una publicidad de ambient marketing aporta al ambiente las propiedades colativas necesarias para que el sujeto se sienta atraído por el mensaje publicitario o la espectacularidad del formato. Si también se tiene en cuenta la cantidad de estímulos publicitarios del ambiente a los que una persona está expuesta día a día, se puede decir que una acción de ambient marketing como estímulo innovador se destacaría entre los demás estímulos publicitarios por ser diferente a los demás según la experiencia del receptor.

En resumen, los tipos de exploración específica y diversiva se relacionan con la estimulación del ambiente y se ven afectadas por las propiedades colativas. Cuando la persona se enfrenta a un estímulo novedoso, complejo, incierto o sorpresivo- experimenta una activación perceptual que provoca algún grado de conflicto, que incita a comparar este estímulo con otros para interpretarlo. En ese caso, el tipo de exploración que se desencadene dependerá, no solo de las características del ambiente, sino también de la experiencia del sujeto perceptor. 
En el siguiente cuadro se plantea cómo un estímulo, en este caso, una acción de ambient marketing, al ser considerada novedosa, original, provocadora, discrepante y sorpresiva producen en el receptor un alto grado de implicación que se traducen en una disonancia. El proceso de disonancia cognoscitiva, se activa cuando el estímulo que emite el emisor transgrede en el marco de referencias aprendidas y adquiridas del receptor. Por eso, el contenido en este sentido es discrepante. “La premisa más importante al aplicar este esquema a los procesos de persuasión social y comunicación, consiste en afirmar que a mayor contenido discrepante, mayor efecto de la comunicación, mayor aprendizaje, es decir, mayor cambio de actitud o persuasión.” 
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3.3. Atención.
La atención se comprende como el paso siguiente que realiza el receptor una vez que está atraído por el estímulo. Alexander Romanovich Luria, neurólogo soviético especializado en el estudio de la Fisiología Cerebral, considera que la atención es  “el proceso selectivo de la información necesaria, la consolidación de los programas de acción elegible y el mantenimiento de un control permanente sobre el curso de los mismos”
  
 
Para él, como para muchos otros autores, sin la atención no sería posible aprehender el mundo en el que se vive, ni se podrían organizar pensamientos estructurados y ordenados.  “La atención protege de una “sobrecarga” de información, ya que nuestra capacidad es limitada, pero también prepara para la acción, y si prepara para la acción, entonces la atención se convierte en un mecanismo en donde la cognición también actúa” 
. Por lo tanto, la atención es “un proceso de selección cognitivo que prepara para dar respuesta a lo que se le presenta, dando prioridad a uno u otro estímulo y siempre en conexión con otros procesos.”

La prioridad del estímulo, tiene relación con la percepción que el sujeto realizó previamente. Las propiedades colativas expuestas anteriormente por Berlyne, se relacionan en cierta medida con lo expuesto por Luria. Para este autor, las características del estímulo son agrupadas en intensidad y novedad. 
La intensidad está relacionada con la fuerza de un estímulo en comparación con otros estímulos. Es decir, “si uno de los estímulos se destaca frente a otros éste será el que domine en la atención. Por ejemplo, si un color es más llamativo que el resto, si un sonido es mucho más fuerte, más grave, más agudo que otros, éste se destacara y la atención se centrará en él. Y ¿qué sucede si los estímulos son similares en intensidad? El sujeto entra en inestabilidad atencional y surge lo que Luria llama oscilaciones de la atención.”

  
La novedad de un estímulo, en cambio, está relacionada con la diferencia de éste con otros. Es decir, cuando dentro de una serie de estímulos surge uno completamente nuevo éste se destacara y será al que se le preste mayor atención. Como ejemplo, si estamos escuchando música y de repente hay un corte en la electricidad y por ende la música se detiene; esta detención será la que llamará nuestra atención.

Para Luria, tanto la intensidad, como la novedad son factores que determinan el sentido y el volumen de la atención y están íntimamente relacionados con los estímulos del entorno. 

En este sentido, el ambient marketing demuestra su eficacia en los receptores al ser acciones que buscan particularmente llamar la atención; y éstos al estar atraídos por las características del estímulo tienen mayor predisposición a recordar su experiencia y comentarsela a sus conocidos. 
“El ambient marketing se distingue por agrupar todas aquellas acciones dirigidas a llamar la atención, generando rumores que vayan de boca en boca, de manera que el receptor del mensaje sea también emisor, y por lo tanto, evidenciando su mayor ventaja: unos costes mucho menores que un anuncio en un medio convencional como por ejemplo la televisión.” 

CÁPITULO 4.
4.1. Definición de PYME

Al momento de definir el concepto de PyME, se advierte que existen una gran proliferación de definiciones, debido a que se aplican distintos criterios para encuadrar una empresa dentro de la categoría PyME, y estos criterios pueden variar no sólo entre distintos países sino también dentro de un mismo territorio a distintos efectos. 

La pequeña y mediana empresa (conocida también por el acrónimo PyME, lexicalizado como pyme, o por la sigla PME) es una empresa con características distintivas, y tiene dimensiones con ciertos límites ocupacionales y financieros prefijados por los Estados o regiones
. 
Las pymes son agentes con lógicas, culturas, intereses y un espíritu emprendedor específicos. También existe el término MiPyME (acrónimo de "micro, pequeña y mediana empresa"), que es una expansión del término original, en donde se incluye a la microempresa.

Las pequeñas y medianas empresas son entidades independientes, con una alta predominancia en el mercado de comercio, quedando prácticamente excluidas del mercado industrial por las grandes inversiones necesarias y por las limitaciones que impone la legislación en cuanto al volumen de negocio y de personal.
 Si dichos volúmenes son superados convierten, por ley, a una microempresa en una pequeña empresa, o una mediana empresa se convierte automáticamente en una gran empresa. Por todo ello una pyme nunca podrá superar ciertas ventas anuales o una cantidad de personal.

En algunos países, como por ej. Costa Rica y México, el concepto de Pyme está definido por el número de empleados con los que cuenta la empresa, siendo la cantidad el único requisito para aplicar a los programas del Estado; sin tener en cuenta las ventas anuales.
4.2. Definición de PYME en Argentina

Los criterios para determinar la condición de PyME en Argentina, se expresan en dos cuerpos legislativos importantes: la Ley N° 24.467 y la Ley N° 25.300; y también bajo regulaciones de la Secretaría de la Pyme y el desarrollo regional (Sepyme).

La Ley N° 24.467
, conocida como “Estatuto PyME”, o de regulación de las pequeñas y medianas empresas, en su art. 83 señala que: “La pequeña empresa es aquella que reúna las dos condiciones siguientes: a) Su plantel no supere los cuarenta (40) trabajadores. b) Tengan una facturación anual inferior a la cantidad que para cada actividad o sector fije la Comisión Especial de Seguimiento del artículo 104 de esta ley”.  

Como puede observarse, la determinación de la calidad de PyME depende de dos elementos cuantitativos: la cantidad de empleados y los niveles de facturación.

Por otra parte, la Ley N° 25.300
, conocida como la “Ley de Fomento para la Micro, Pequeña y Mediana Empresa”, determina en su art. 1° que: “La autoridad de aplicación deberá definir las características de las empresas que serán consideradas micro, pequeñas y medianas a los efectos de la implementación de los distintos instrumentos del presente régimen legal contemplando las especificidades propias de los distintos sectores y regiones y con base en los siguientes atributos de las mismas, o sus equivalentes: personal ocupado, valor de las ventas y valor de los activos aplicados al proceso productivo.”
Asimismo, el último apartado del artículo establece que “No serán consideradas MiPyMEs a los efectos de la implementación de los distintos instrumentos del presente régimen legal, las empresas que, aún reuniendo los requisitos cuantitativos establecidos por la autoridad de aplicación, estén vinculadas o controladas por empresas o grupos económicos nacionales o extranjeros que no reúnan tales requisitos”.  

De esta manera la ley determina los elementos cuantitativos que debe tener en cuenta la autoridad de aplicación: personal ocupado, facturación y valor de los activos; y establece como elemento cualitativo que debe cumplirse: la independencia de la empresa.  

La Secretaria de la Pyme y el desarrollo regional (Sepyme) es una dependencia del Ministerio de Industria de la Nación. Mediante la gestión de la Sepyme, las pequeñas empresas en Argentina tienen la posibilidad de acceder a créditos para inversión productiva, capacitación de calidad para recursos humanos, aportes no reembolsables para mejorar la gestión empresarial, asistencia técnica y económica, y también, apoyo a la actividad emprendedora y al desarrollo regional para fortalecer las cadenas de valor.

“Sabemos que la creación y el fortalecimiento de las pequeñas y medianas empresas es una eficiente manera de generar y distribuir la riqueza, crear más y mejores puestos de trabajo, agregar valor a la producción, y consolidar el arraigo territorial en cada región de la Argentina. El modelo productivo llevado adelante por el Gobierno Nacional es claramente pro pyme ya que entendemos que apoyar a las pymes es apoyar al país.” 

La definición de micro, pequeña, mediana o gran empresa que utiliza la Sepyme se basa en la facturación, de modo que cualquier empresa puede calcular si es o no PyME comparando sus ventas totales (promedio de los últimos tres ejercicios) con el límite que define el Ministerio de Industria, según el sector de actividad en donde se ubique la pequeña empresa.

El 24 de abril del año 2013, la Sepyme modificó estos los límites de facturación, en orden de incrementar la cantidad de empresas contempladas dentro del sector, y por ende aumentar el número de aquellas que pueden acceder a los programas y herramientas disponibles. Actualmente, según la Resolución SPMEDR Nº 357/15
, los parámetros que permiten a las empresas calificar como PyMEs son aquellas cuyas ventas totales anuales (expresadas en pesos) no superen los siguientes montos:
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6. Resolucion SPMEDR No 357/15. Ventas totales anuales (expresadas en pesos) de las PYMES.




Según el Dr. Edgardo S. Acuña, coordinador del área Pyme y de la Asociación de Bancos públicos y privados de la República de Argentina (ABPPRA), la importancia de definir la condición de PyME “no es una cuestión literaria ni de comprensión meramente teórica. Se trata por el contrario de saber cuando una empresa puede beneficiarse con la utilización de los instrumentos y programas de políticas públicas diseñados para el sector.” 

El Ministerio de Industria, entiende que las pequeñas y medianas empresas tienen un rol preponderante dentro del modelo de crecimiento económico con inclusión social, y “acompañan el proceso de expansión industrial más importante de la historia argentina”, tanto en duración como en incremento de la producción. 
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4.3. El emprendedor detrás de la Pyme

La real academia española, define a un emprendedor como una persona que emprende con resolución acciones dificultosas o azarosas; y al verbo emprender lo entiende como: Acometer y comenzar una obra, un negocio, un empeño, especialmente si encierran dificultad o peligro. 

La etimología de la palabra “emprendedor” se encuentra la voz latina prendĕre que significa literalmente agarrar o tomar. Resulta habitual la utilización de este término en los campos de finanzas, economía o negocios para designar a una persona que crea una empresa o que encuentra una oportunidad de negocio, o a alguien quien empieza un proyecto por su propia iniciativa.

Las características principales de los dueños de las pymes, encasillados como personas emprendedoras al haber creado su propio negocio, se pueden argumentar en base a diferentes modelos teóricos de la motivación humana. Estos modelos pretenden explicar los móviles del individuo a la hora de actuar en uno u otro sentido. 
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“El emprendedor presenta un cuadro de variadas necesidades, que siente además de manera intensa. Puede, es cierto, que en este aspecto no se diferencie de manera notable de un amplio conjunto de individuos. La diferenciación se produce más tarde, al identificar la idea de poner en marcha una empresa como la vía para satisfacer la mayor parte de esas necesidades. Y esa identificación, como las propias necesidades, suele ser también especialmente intensa.” 
 
Según José María Mateu, ingeniero español con master en estrategia de empresas, en su libro “El perfil humano del Emprendedor”, afirma que todos los emprendedores presentan un cuadro de motivaciones en el que se encuadran el deseo de hacer lo que les gusta, la necesidad de logro, la búsqueda de la independencia y el afán de lucro. 
El autor agrega también que estas cuatro motivaciones se puede sumar circunstancialmente alguna otra como: “la necesidad de demostrar a los demás su propia capacidad, el deseo de dirigir a otros, el intento de escapar de una situación negativa o incluso el intento de hacer algo por los demás”
, pero en menor medida.

Mateu entiende a la primer motivación el deseo de hacer lo que les gusta, como una de las más fuertes sentidas por los emprendedores; y agrega que “Es claro que esta motivación puede ser satisfecha de otras formas, como por ejemplo trabajando para otros en la profesión preferida.”
 Y por esta razón, a esta motivación se le añaden las otras, para conseguir empujar a alguien a poner en marcha una empresa.

El segundo motivador importante del emprendedor se deriva de la satisfacción de convertir al idea en realidad, la necesidad de logro. David Clarence McClelland, psicólogo estadounidense, en su teoría de la motivación humana
, entiende a la necesidad de logro, como el impulso de sobresalir y tener éxito. Para McClelland, “Esta persona evita situaciones poco arriesgadas porque cree que el éxito fácilmente alcanzado no es un logro genuino.”
 
“La necesidad de lograr grandes cosas por uno mismo.., opina Mateu, ..no sólo se puede ver satisfecha a través de la creación de empresas. Muchas personas satisfacen esta necesidad fijándose metas ambiciosas, como trepar a una montaña o batir un récord deportivo.”  

El autor explica que la necesidad de logro no implica necesariamente la satisfacción mediante la puesta en marcha de una empresa, por lo que agrega la búsqueda de independencia. Afirma que la necesidad de sentirse libres es una motivación muy presente en la mayoría de los emprendedores.

Para Mateu, el emprendedor magnifica en general la independencia que una empresa propia le puede aportar.. “Ve con claridad la libertad de no responder ante un jefe, pero parece ignorar la responsabilidad que adquiere al poner en marcha la empresa ante un colectivo mucho más numeroso compuesto de clientes, empleados, administraciones públicas, etc”
. 

Finalmente, la última motivación presente en casi la totalidad de los emprendedores es el dinero, el afán de lucrar.  

 
“Es cierto no obstante que está presente, en mayor o menor intensidad, en más del 90% de los emprendedores. Pero saben por otra parte que, aún en el caso de que la empresa funcione bien, transcurrirá un plazo de tiempo amplio antes de que produzca dinero. Esa demora en el tiempo desalienta a muchas personas que, carentes de las otras motivaciones citadas, no llegan nunca a emprender”.

En conclusión para Mateu, todos los emprendedores presentan en mayor o menos grado los cuatro factores comentados hasta ahora; y que la presencia de los cuatro o al menos tres de ellos, es imprescindible para reunir el estímulo suficiente que haga al individuo emprender. 
También, agrega que.. “Todas estas motivaciones pueden ser satisfechas por diversas vías, pero sólo la puesta en marcha de una empresa parece capaz de satisfacer todas a la vez. De ahí que los emprendedores desarrollen una fuerte asociación mental entre la satisfacción de sus necesidades y la creación de su empresa. Una vez establecida esa asociación mental, el impulso en la dirección de poner en marcha la empresa es muy fuerte.” 

4.4. Las pymes y el Marketing


Kotler explicaba en su libro “el marketing según Kotler”, publicado hace más de 15 años, que existe un alto grado de error sobre lo que es el marketing y lo que puede hacer por una compañía; y cómo la mayoría de empresas tienen expectativas irreales de sus directores de marketing. 

“Muchos directos ejecutivos están consternados por el alto porcentaje de fracaso de los nuevos productos, los costes crecientes de ventas y publicidad, la participación escasa o nula en el mercado, los márgenes brutos declinantes y otros indicios de una baja performance en el mercado. A menudo escogen a su grupo de marketing como el culpable.”
 Kotler asume que algunos empresarios pudieron haber interpretado erróneamente lo que significa el marketing o lo que es capaz de hacer. 

Levinson cree al igual que Kotler, que el propietario típico de una pequeña empresa, sabe que debería invertir en marketing pero que no está muy seguro de lo que es; y menos aún, de los costos pertinentes.
En su libro “Tácticas de Guerrilla aplicadas al mercadeo”, interpela a los lectores al decir “..es probable que usted siempre haya considerado que el marketing es como utilizar el hilo dental. Es algo que uno realmente no desea hacer, pero que si no lo hace, habrá problemas. Entonces lo hace, pero sin mayor entusiasmo”
 

Si se tiene una empresa, se debe tener muy en cuenta a la competencia. Existen numerosas empresas intentando atraer la atención del posible cliente; y más que nunca hoy en día, el público tiene muchísimas más opciones para elegir. El marketing se configura como solución a este problema. Muchas pequeñas empresas, autónomos o emprendedores no acaban de ser conscientes de la enorme importancia real del marketing, o bien piensan que es necesario, pero a la hora de la verdad no hay un compromiso real por ponerlo en práctica. El resultado más común es confundir el Marketing con realizar de vez en cuando un puñado de acciones promocionales aisladas (con escaso resultado casi siempre).

Se cree que, hoy en día, además del desconocimiento generalizado que existe en cuanto al marketing, también hay otros factores que podrían llevar a una pyme a no considerar al marketing como una herramienta de promoción. Entre estos se pueden destacar: 

- Mala experiencia por parte de la pymes con agencias amateurs que se ofrecen como especialistas en resolver problemas de comunicación; y no terminan por desarrollar planes de marketing que se ajusten a la situación específica del cliente. 

- Las distintas aplicaciones digitales (apps) de diseño, que con un software intuitivo, impulsan a la pyme a desarrollar sus piezas de comunicación: diseñar su logotipo con imágenes en clipart, desarrollar imágenes para subir a las redes sociales y otras diferentes para su comunicación impresa, diseñar su propia página web por ejemplo sin aplicar herramientas de posicionamiento; y demás situaciones que en la mayoría de los casos, no mantienen la coherencia gráfica necesaria para generar posicionamiento de marca. A su vez, sin objetivos claros de comunicación, las piezas promocionales pierden su eficacia. En la entrevista realizada a Senderos, un centro de acompañamiento terapéutico ubicado en Viedma – Río Negro, las directoras del proyecto comentaban que ellas armaron su imagen de marca a “..a través de una de las aplicaciones que tenía una de las chicas en la Tablet”

- Otro factor podría ser el “el emprendedor de la pyme enamorado de su idea de empresa”
. Mateu cuenta según su experiencia, que muchos de sus clientes están tan impresionados con su propia idea que intentan recabar con el asesoramiento “..sin contar su maravillosa idea, porque tienen la seguridad de que al tratarse de algo tan formidable en cuanto te lo cuenten se lo copiarás”
. Maure agrega que: “El apasionamiento con la idea de empresa, con el producto o el servicio a prestar suele tener consecuencias funestas que pueden condicionar la empresa desde su nacimiento: ¿Para qué analizar el mercado si esto es tan maravilloso que me lo van a quitar de las manos?” 
 
- Las pymes, según Levinson, tienden a copiar todo lo que realiza su competencia en vez de perseguir sus propios objetivos de comunicación. “Realmente, las empresas no puede definir el marketing, no saben qué significa, lo ven desde una perspectiva estrecha, evitan tomar decisiones en este campo y tienden a copiar a los competidores en vez de innovar” 
.

- El hecho de no percibir al marketing como una inversión, sino más bien como un gasto por parte de la pequeña empresa que, la mayoría de las veces, cuenta con un presupuesto reducido.

Así como existen factores que alejan a las pymes del marketing, también se presentan hoy en día, gracias al auge de las nuevas tecnologías, una gran oferta de herramientas y técnicas a disposición para las pequeñas empresas. Desde el Ministerio de Industria, por ejemplo, se dictan diferentes seminarios de capacitación gratuitos en relación a la innovación tecnológica, el marketing y la aplicación de diseño como agregado de valor a la producción.

Gracias a los últimos avances tecnológicos dados en los 90’ la globalización llegó a niveles impensados para su época. Las computadoras comenzaron a hacerse cada vez más comunes en los hogares de las personas de clase media y lentamente internet comenzó́ a tomar la importancia que hoy tiene para la población mundial. 

Según estudios de la C.A.A.M, se pudo dar cuenta de cómo Internet ha evolucionado significativamente a comparación de otros medios de comunicación, alcanzando en el 2014 una participación del 16 % en inversión estimada. Alejandro Fishman, presidente local de Internet Advertising Bureau (IAB) atribuye el ritmo expansivo de la inversión online por sobre el resto de los canales, a "la mayor cantidad de accesos a Internet desde dispositivos móviles, el auge de las redes sociales, la elección de los medios digitales para llegar a los diferentes públicos, y al hecho de que muchos anunciantes destinaron mayores presupuestos a campañas publicitarias online" 

Esta nueva herramienta abrió las puertas hacia un mundo nuevo para los negocios y las relaciones interpersonales. De esta manera internet se convirtió en la plataforma para nuevos medios de comunicación más allá de los tradicionales televisión, radio, gráfica y vía pública. 

En el mercado argentino, más de 500.000
 pymes locales usan Facebook para promocionar sus negocios o potenciar sus emprendimientos. “Más de 80% de las pequeñas y medianas empresas en Argentina utiliza Facebook para hacer crecer sus negocios. Utilizan la plataforma como una herramienta efectiva de marketing y no simplemente como una red social”
, asegura Bruno Maslo, uno de los responsables del equipo de Pequeñas y Medianas Empresas de Facebook en Argentina.

CAPÍTULO 5.
5.1. Las pymes y el ambient marketing.
Como se ha explicado anteriormente, se han realizado 23 entrevistas a diferentes dueños de pequeñas empresas para conocer el grado de predisposición que tienen hacia la implementación de nuevas herramientas de publicidad; más puntualmente el ambient marketing. Las entrevistas se realizaron en el mes de abril del año 2015, de manera online.
Para organizar al información, el capítulo se desarrollará en torno a las siguientes categorías:

a) Acciones de Marketing y Publicidad. 
1. ¿Hace cuánto estás en el rubro?
2. ¿Qué acciones de publicidad o diseño realizaste cuando diste a conocer tu marca la primera vez? 

3. Actualmente, ¿cómo conoce la gente tus productos/servicios? 

4. ¿Cuánto tiempo le dedicas a actividades publicitarias? 
b) Conocimiento Experto. 
c) Conocimiento y Reconocimiento de Ambient Marketing. 
6. ¿Sabés que es el ambient marketing?

6. a) Si decis que no, por favor mirar estas imágenes de ambient marketing: http://estudiojoplin.com.ar/noticias/ambient-marketing/. (ver en anexo)
8. ¿Te acordás de haber visto estas acciones en la calle?
d) Grado de Predisposición/Interés por acciones de Amb. Marketing.  
7. ¿Qué te parece este tipo de publicidad? 
9. ¿Te interesaría realizar este tipo de acción para tu marca? ¿Por qué?  
e) Presupuesto: 
5. Qué porcentaje de presupuesto destinas a la publicidad? 
10. En el caso de querer realizar esta acción, ¿cuánto estarías dispuesto a pagar para realizarla? Idea + Implementación.
Para resumir la antigüedad de las empresas bajo la pregunta ¿Hace cuánto estás en el rubro?, se definieron variables de 0 a 3 años, 4 a 10 años y más de 10 años. Las 23 empresas entrevistadas se ubicaron equitativamente dentro de cada variable, dando cuenta de una muestra heterogénea. 
La mayoría de las entrevistas fueron realizadas al propio dueño del emprendimiento por lo que se pudo notar cómo el negocio se creó gracias a la visión del emprendedor y hasta sus propios sueños. La directora de Adrenalina, escuela de danzas en Posadas, Misiones, comentaba: 
“Comencé hace 38 años . Me surgió hacerlo por sugerencia de mi madre. Bailaba desde los 5 años. Comencé como filial de mi ex profesora de Danzas de Posadas (tuve muchas maestras en Buenos Aires y algunas en Chaco). Duré poco porque no me permitía enseñar Danza Contemporánea, sólo Clásico. Yo tenía la necesidad de ser libre, al menos bailando. Así que abrí mi propia Escuela, sola.” (Liliana Carvallo, Directora de Adrenalina.)
 
Se pudo notar también, además de la creación del negocio gracias a la motivación del emprendedor, que la mayoría de empresas surgen por negocios familiares cuando los padres incitan a sus hijos a continuar con el proyecto. En el caso de la inmobiliaria Carlés, también de Posadas, Misiones; la encargada del departamento de comunicación comentaba: 
“Nuestra inmobiliaria es una empresa familiar. Quien verdaderamente se inició en el rubro es mi papa; Claudio Beyer De Carlés.. Una vez que sus 4 hijos nos recibimos, decidimos armar nuestra propia empresa. Cada uno de los hijos se había formado en una profesión que era útil para el nacimiento de una nueva inmobiliaria (desde chicos estuvimos vinculados al rubro) y en el año 2010 abrimos las puertas de Carlés Casas & Terrenos..”  (Luciana Beyer de Carlés, Gerente de Marketing de Carlés.)
Otro motivo clave para el nacimiento de los nuevos emprendimientos, es la necesidad de los entrevistados de no trabajar para otras personas más que para ellos mismos. Así lo comentaba por ejemplo el dueño de Veterinaria Salguero, una veterinaria ubicada en Avellaneda, que comenzó su propio negocio en el 2010. 
“Surgió la posibilidad de trabajar para nosotros en vez de para alguien más. La idea rondaba desde que estábamos en la facultad.” (Julian Cali, Veterinaria Salguero.)
Se puede concluir que la mayoría de las razones que presentaron los entrevistados, coinciden con la teoría de Mateu propuesta en el capítulo anterior de que los emprendedores presentan un cuadro de motivaciones en el que se encuadran el deseo de hacer lo que les gusta, la necesidad de logro, la búsqueda de la independencia y el afán de lucro. 
A continuación, se desarrollará el análisis dentro de las categorías propuestas para facilitar la comprensión de las respuestas:
5.2. Conocimiento Experto

La mayoría de los entrevistados decidieron contratar a un profesional de diseño, marketing o publicidad, para que los ayude con el diseño del logotipo y un soporte online como un sitio web o una página de Facebook. Otros tuvieron en cuenta también a los soportes impresos como folletería y ploteos en el propio local. 

Se dieron dos casos entre los entrevistados (Senderos, centro integral para la salud mental y I Travel, agencia de turismo) en donde el mismo dueño resolvió la imagen de la marca: 
“Lo que hicimos fue hacer una pagina de Facebook, usando la aplicación de diseño que tenía una de las chicas del grupo en la Tablet. Fuimos probando diferentes fondos con diferentes letras tratando de contar las actividades que se realizaban en el centro. Pensamos en un logotipo, con respecto a Senderos, y buscamos en Pinterest diferentes imágenes de senderos. Resolvimos sacándole una foto a un caminito de piedra y seleccionando una letra de color amarillo para escribir el nombre de la marca.”  (Gabriela Cirillo, Senderos)
En el caso del jardín de infantes Terry, la dueña comentaba que cuando comenzó con el proyecto únicamente colocó un cartel afuera con el dibujo de un conejo y el nombre del jardín; y decidió que la publicidad que necesitaba era que la gente del barrio pase y lo vea para acercase a preguntar de qué se trataba. 

Una situación similar se dio con la Farmacia Lazecki, 
“Simplemente pusimos un cartel estático en el frente del local por tratarse de una zona de alto tránsito. También lo vecinos divulgaban la apertura de la farmacia.” (Jorge Lazecki, Farmacia Lazecki)
En todos los casos se observa que toman en cuenta cómo llegar a los consumidores, aunque aplicando (acertada o erróneamente) distintas estrategias como por ejemplo redes sociales, boca en boca, etc.
5.3. Acciones de Marketing y Publicidad

Cuando se les preguntó a los entrevistados cómo conoce la gente actualmente sus productos o servicios, la gran mayoría indicó que uno de los medios más efectivos para publicitar era Facebook; y otra parte de los encuestados eligió al “boca en boca” como la herramienta más eficiente. En menor medida, en algunos casos se destacó la “ubicación estratégica” del local como herramienta de promoción.
La diferencia que se presenta en la mayoría de los casos con respecto a cómo estaba la marca cuando recién salió al mercado y cómo está actualmente, es que los dueños se vieron obligados a optimizar su medios online como redes sociales y sitio web, o bien a buscar nuevas formas de promoción. Es decir que el mismo desarrollo del mercado los llevo a tener que implementar algunas acciones de marketing y comunicación.
Las respuestas dan cuenta de cómo los emprendedores con más años en el rubro, se animaron a ofrecer sus productos o servicios mediante Facebook como por ejemplo en el caso de Choice English: 
“Actualmente hemos implementado la web, y fan page y  tenemos contratado un estudio de diseño que nos hace los diseños y nos mantiene la fan page.  Nos actualizamos! ” (Silvia Charón, Choice English)
También en el caso de Inelec, empresa dedicada a la venta de sistemas de higiene, el dueño comentaba que actualmente contrataron a una empresa de marketing online para llegar a nuevos clientes. 
A su vez, la mayoría de los entrevistados que utilizan Facebook como el canal principal de ventas, confían en alguien más el manejo de la red social. La dueña de Clarisa María, una marca que vende carteras de diseño, comentaba que hoy en día realiza campañas pagas en Facebook con anuncios que se los arma un estudio de diseño. El mismo caso se da en Prepárame la Cena en el rubro gastronómico, que contrató a un estudio de diseño para realizar la comunicación en Facebook. Adrenalina también confía en alguien más el manejo de Facebook 
“En Facebook me ayuda una ex alumna que es diseñadora gráfica para armar las imágenes y promociones”. (Liliana Carvallo, Adrenalina).
Frente a la pregunta: “¿Cuánto tiempo le dedicas a actividades publicitarias?” sólo algunas empresas asumieron que no le dedican tiempo suficiente a promocionar sus productos o servicios, otras sin embargo afirmaron que todos los días realizaban alguna acción online. 
En el caso por ejemplo de Jardín Terry, las acciones publicitarias que realizan en Facebook..

“no son con finalidad publicitaria. Hicimos una fanpage porque a los padres les gusta compartir las fotos de sus hijos en la escuelita con sus familiares”. (Alicia Rinzivillo, Jardín Terry) 
El dueño de El hijo de Shiva, una empresa de cervecería artesanal, comentaba que le dedica muy poco tiempo a la publicidad pero agregaba: 
“Siempre tengo en mente que es algo que quiero mejorarlo. Cuando crezca, quiero disponer de fondos para pagar a alguien que se dedique al diseño y al marketing. Tengo un amigo que me hace cosas de onda o por algún arreglo, pero me gustaría pagarle.” (Javier Zapata, El hijo de Shiva).

Cer-k, un centro de rehabilitación kinesiológica, reconocía que se le complicaba manejar la computadora por lo que usaba muy poco el Facebook pero quería empezar a hacerlo. 
Los 12 casos en los cuales el dueño reconocía que podría destinarle más tiempo a las acciones publicitarias, las respuestas eran positivas hacia la publicidad. Hubieron 6 casos en donde las empresas se mostraban conformes con la cantidad de clientes o ventas que tenían, y por ende no les parecía útil dedicarle tiempo a la publicidad. Estos mismos casos afirmaban que la manera más efectiva de publicidad era el boca en boca o la recomendación. Por ejemplo en el caso de Expertise consultores, el entrevistado comentaba que son pocas las acciones de marketing que realizan porque han logrado mantener un nivel elevado de actividad con clientes ya fidelizados y con referencias del boca en boca; y agregaba: 
“Hemos pensando en diversas oportunidades en realizar acciones de mayor impacto, pero no hemos terminado de concretarlo, ya sea por la inversión que implica o por falta de tiempo”. (Pía Molina, Expertise Consultores.)
El Estudio contable Tres, respondía que no le dedica nada de tiempo a la publicidad porque es una empresa chica y por ende no era una prioridad. La Farmacia Lazecki afirmaba que las farmacias de barrio no realizan publicidad, que la clientela es fiel y casi siempre la misma.
5.4. Conocimiento y Reconocimiento de Ambient Marketing.

De los 23 casos analizados, sólo 2 empresas conocían al ambient marketing. La gran mayoría no estaba al tanto de esta técnica, pero después de ver imágenes de ejemplo, sucedió que algunos recordaban haber visto estas acciones en la calle o que conocían la técnica pero con otro nombre. 

Las únicas acciones de ambient marketing que recordaron los entrevistados nombrando el nombre de la marca fueron un zepelling de La Serenisima y de Axe un desodorante gigante en la Ruta 2 camino a la costa. 
Otros comentaron que recordaban haber visto esta publicidad en escaleras, subte o paradas de colectivo pero sin mayor precisión acerca de la marca o del servicio que se ofrecía. 
Las empresas ubicadas en el interior de la Argentina, creían haber visto este tipo de publicidad en Buenos Aires; pero no en su ciudad. Hubo un caso que comentó que recordaba más que nada la utilización del ambiente por sobre la marca o producto que anunciaba. En las empresas del interior, se pudo dar cuenta de que existía la idea de que la técnica de Ambient Marketing al ser tan creativa y novedosa, era únicamente funcional y efectiva para ciudades grandes como Buenos Aires.
Bajo la pregunta de ¿Qué te parece este tipo de publicidad?, todos los entrevistados respondieron positivamente destacando el aspecto innovador, creativo, diferente, original, ingenioso e impactante. 
La dueña de Pan Gramma, una empresa de traducción, respondió: 
“¡Me parece suuuuuuper ingenioso! Me encantó. Creo que puede vender mucho más que una publicidad común, no sé, yo sólo compraría alguno de esos productos porque los creativos o diseñadores me parecieron re ingeniosos.”  (Maia Cincunegui, Pan Gramma).
Para Choice English, el ambient marketing es:

“.. muy moderno e innovador, lo utilizaría para promocionar la idea del décimo aniversario haciendo algo en la calle donde se encuentra situado el instituto. O algo que llamara la atención”. (Silvia Charón, Choice English).
También, Argentina cultural Exchange, una agencia de viajes, comentaba: 
“Me gusta, me parece que es efectiva porque logra captar la atención del publico durante algunos minutos; es impactante, no como lo que estamos acostumbrados a ver y genera que el publico se  detenga un momento bien sea por curiosidad o por tratar de entenderla la relación de la publicidad con el entorno, tratar de interactuar con ella o simplemente por admirar la creatividad.  Es algo que definitivamente  no pasa desapercibido.” (Yolanda Salcedo, Argentina Cultural Exchange).
Otro ejemplo es el de Adrenalina:

“Me encantó!!!, es como el feng shui, que amalgama construcción con geografía...es lo primero que asocié. Además es ingeniosa, no aburre ni invade. ORIGINAL.” (Liliana Carvallo, Adrenalina).
Aunque a todos los entrevistados les pareció una herramienta creativa e impactante, cuando se les preguntó si implementarían esta técnica para promocionar sus productos o servicios, hubieron algunos casos que contestaron que no. Inelec por ejemplo, comentaba que su presupuesto está destinado a publicidad en internet y eso es lo que les resultaba efectivo. 
La cervecería Shiva no lo veía como algo necesario, el dueño afirmaba que estaba conforme con lo que tenía actualmente. 
La veterinaria Salguero respondía que ese tipo de acciones de ambient marketing era para marcas masivas y que ellos poseen un volumen de trabajo limitado por lo que una expansión podría resultarles antieconómico. 
La inmobiliaria Gorostiaga comentaba que al estar ubicados en una ciudad pequeña (Posadas, Misiones) el impacto de la publicidad sería muy masivo y el tipo de producto que ellos comercializan no es para todos los tipos de consumidor; entonces el anuncio perdería efectividad al no tener el target optimizado. 
Para Expertise consultores, el tipo de servicio que ofrecen está orientado a un público más formal y tradicional por lo que el ambient marketing no era una opción posible por ser tan innovador. 
Estas 5 empresas fueron las que demostraron cierta resistencia al cambio. Las razones fueron preferir acciones ya conocidas por sobre nuevas propuestas, la creencia de que el ambient marketing es para otro tipo de marcas, y no ver a esta técnica como algo adaptable o flexible, si no, únicamente como algo rupturista en el esquema de su empresa otorgándole así una connotación negativa.
No obstante los casos anteriores, para la gran mayoría, solo bastó con ver los ejemplos de otras marcas que habían utilizado la técnica, para decir que lo implementarían así captaban la atención. 
La empresa de viajes I Travel, consideraba que la implementación del ambient marketing daría la idea a los consumidores de que tienen una personalidad moderna, fresca y artística; entonces veían efectiva la técnica para su imagen. 
La inmobiliaria Carlés pensaba que realizar una acción de ambient: 
“sería interesante porque siempre estamos en la búsqueda de brindar mensajes en soportes innovadores que transmitan algo nuevo en el público. Además seríamos pioneros en el mercado local usando este tipo de acciones.” (Luciana Beyer de Carlés, Carlés).
En este caso en particular, también ubicado en Posadas-Misiones como la Inmobiliaria Gorostiaga, se pueden observar las diferentes respuestas de dos grandes competidores de la ciudad. Por un lado, la inmobiliaria Gorostiaga rechaza al ambient marketing por ser algo masivo para el público que tienen y la inmobiliaria Carlés, con un target más amplio, desea implementarlo para que se perciba a la marca como líder e innovadora. En este apartado se podría destacar a la variable del posicionamiento como razón para que una empresa elija o no al ambient marketing. A su vez, ambos perciben de diferentes maneras al uso del ambient marketing aún teniendo en cuenta que realizarlo en una ciudad donde nunca se utilizó esta técnica, ampliaría el efecto de sorpresa y por ende de difusión. En este punto se destaca también cómo estas empresas conocen su público y se aferran a su imagen de marca seleccionado los medios que creen adecuados para llegar al target y ser coherentes con su discurso.
En las entrevistas se puede observar como la mayoría de empresas con pocos años en el rubro y con ansias de expandir el crecimiento de sus marcas, ven al ambient marketing como una solución de alto impacto publicitario ya que comprenden que esta técnica les otorgará una respuesta positiva en el público y podrán destacarse frente a sus competidores. 
Para One Producciones, una empresa de eventos en la ciudad de Corrientes, el ambient marketing sería una opción ideal para innovar por ser una técnica atractiva y divertida; y “..sobre todo que llama la atención” (Marita Pacios). 
El Estudio Tres de contadores, citado anteriormente, consideró que el ambient marketing sería una técnica efectiva para su rubro porque ninguno de sus competidores lo hizo anteriormente. 
La conclusión de otros casos como Adrenalina, Prepárame la cena, Argentina Cultural Exchange, Senderos, Choice English, Belmo, Pan Gramma, Chiquiboom, I travel,  también es positiva en cuanto al uso de la técnica por ser la característica creativa e innovadora la que los motiva a implementarla. 
5.5. Presupuesto
Se realizaron preguntas en relación al presupuesto para conocer cuánto destinan las empresas a las acciones publicitarias actuales o cuánto son capaces de invertir en una acción de ambient marketing. 
La mayoría de los entrevistados no respondió de manera específica a la pregunta o no habló de porcentajes de su negocio. En muchos casos, las empresas no tenían un cálculo estimado ni se reservaban un monto específico para la actividad publicitaria aunque respondían en preguntas anteriores de la entrevista que notaban que necesitaban realizar más acciones de comunicación.  Es decir, que existe un manejo intuitivo de las acciones de marketing y comunicación. 
La necesidad de los emprendedores de hacer crecer su negocio no coincidía en la mayoría de los casos con la organización de un presupuesto, es decir, deseaban el crecimiento de su empresa pero sin reservar dinero disponible para alcanzarlo. 
Cuando se les preguntó a las pequeñas empresas cuánto estarían dispuestos a pagar por una acción de ambient marketing, la mayoría de las respuestas fueron dispares. Esta disparidad puede corroborar el desconocimiento de cuánto cuesta o debe invertiste en esta acción. El monto más alto fue el caso de One Producciones que propuso invertir $15.000 y el más bajo fue el monto de Prepárame la cena, de $800. La media de presupuesto fue de $3.000. Si bien la mayoría de los entrevistados respondió un precio, varios fundamentaron que deberían ver primero la idea y la implementación para decir un valor exacto. 
A su vez, algunos casos comentaban que deberían ver quien podría ayudarlos a realizar una acción tan innovadora. El caso de Wellnes Point en Martinez, un centro de pilates, la dueña se mostró dispuesta a invertir en ambient marketing el mismo monto que destina actualmente a la folletería de $1.200 y así comparar la performance de cada herramienta. 
En otros casos, a las pequeñas empresas les resultaba difícil poner el precio a una idea por no ser algo tangible y no tener experiencia con este tipo de técnica. De hecho, en uno de los casos, Silvina Lamiaux, la dueña de Cer-k Kinesiología comentaba  “Uf, ni idea. No sé ni como cobrar mi profesión y mucho menos la de otros”.
Gracias al análisis de las entrevistas, se pudo dar cuenta del alto grado de aceptación que tienen las pequeñas empresas hacia el ambient marketing y su predisposición de aplicar esta herramienta para comunicar sus productos o servicios, salvo en casos donde se demostró resistencia al cambio. Aunque la mayoría de las empresas no tenían el conocimiento técnico del nombre, ni el conocimiento de quién podría realizar una acción de este tipo, todas se mostraron positivas con la experiencia del ambient marketing como consumidores.
Por otro lado, se puede concluir que las preguntas relacionadas al presupuesto resultaron las más dificíles de responder ya que la mayoría no tenía en claro cuánto estaba utilizando actualmente en publicidad (si es que lo hacía); ni el valor que podría llegar a tener una acción de ambient marketing. Lo que indica un manejo no planificado del presupuesto.
Si bien resulta difícil otorgar un valor exacto a la técnica justamente por la naturaleza de la misma, se concluye que las pequeñas empresas desconocen el efecto bajo-costo que provoca esta herramienta al contar con el efecto de sorpresa y difusión. 

También se concluye que en muchos casos, las pequeñas empresas transfieren las características de innovación, modernidad y creatividad que posee el ambient marketing a la personalidad de su marca. Por esta razón, las empresas con un target más conservador, opinaban que esta no era la técnica que les convenía a ellos por mantenerse fieles a su target. A su vez, no ven la flexibilidad y adaptabilidad en la implementación del ambient marketing.
La mayoría de las pequeñas empresas con menos años en el mercado, resultaron ser las más optimistas frente a la implementación del ambient marketing para llamar la atención con su marca. Es posible que la antigüedad sea un factor que confiera cierta resistencia al cambio; ya que las empresas con más antigüedad en el mercado se aferran a la misma “fórmula” que les otorgó sostenimiento a lo largo de los años.
Las 23 pequeñas empresas entrevistadas consideraron que el ambient marketing es una técnica innovadora y creativa y pocas veces vista.
CONCLUSIONES
El ambient marketing es una herramienta ideal para que las pequeñas empresas sean capaces de proporcionar un alto impacto publicitario en el público. La investigación realizada mediante la bibliografía y las entrevistas a diferentes dueños de pequeñas empresas, fue capaz de refutar parcialmente la hipótesis propuesta de que “Las pequeñas empresas no consideran al ambient marketing como una opción de publicidad porque tienen ciertos prejuicios hacia prácticas demasiado innovadoras y es por esto que optan por comunicar sus productos/servicios a través de medios convencionales”. En la mayoría de empresas se observó alto grado de aceptación hacia el ambient marketing aunque desconocían la técnica, versatilidad y costo; aunque en algunos casos se demostró que las pymes no tenían intenciones de utilizar esta técnica.
Una de las conclusiones más interesantes fue la aceptación de los emprendedores hacia el ambient marketing y su alto grado de predisposición para aplicar esta herramienta en su estrategia de comunicación. 

A continuación, se desarrollaran las conclusiones más importantes arribadas por este trabajo de investigación.

En relación al Ambient Marketing y las Pymes:
a) Las pequeñas empresas no tienen prejuicios hacia prácticas innovadoras del marketing. Gracias a las entrevistas realizadas con diferentes dueños de pequeñas empresas, se pudo comprobar la actitud que tienen estos hacia el marketing en general. Se descubrió que, a diferencia de lo que se decía en la hipótesis, la mayoría de los entrevistados se sentían atraídos e incluso entusiasmados por implementar acciones de ambient marketing para promocionar sus productos o servicios.  

- La gran mayoría de estas personas ignoraban la existencia de esta técnica; y nunca se habían imaginado que podrían contar con alguien que los ayude a crear una estrategia de guerrilla. Esto explica por qué todavía no lo hicieron; y cómo puede ser una oportunidad para que empresas de marketing lo ofrezcan a las PYMES.
- Otra de las razones que se pudo observar al respecto, es que los dueños de las pequeñas empresas estaban bien dispuestos a probar con diferentes opciones si es que éstas eran capaces de hacerlos vender más productos o lograr llegar a más personas. La gran mayoría consideraron al ambient marketing como una técnica innovadora y creativa que los haría lograr estos objetivos. Pero aún así, la advertencia en este apartado es el hecho de que la mayoría de las PYMES no cuentan con un plan integral de comunicación creado específicamente para sus necesidades. Consideran que solo la implementación aisalda del ambient marketing, los haría llegar a sus objetivos de venta; cuando es tan solo una parte de la estrategia general.
b) Las pequeñas empresas desean captar más clientes pero no destinan suficiente presupuesto o tiempo a las acciones publiciarias. 

En las entrevistas se realizaron preguntas en relación al presupuesto para conocer cuánto destinan las empresas a las acciones publicitarias actuales o cuánto son capaces de invertir en una acción de ambient marketing. La mayoría de los entrevistados no respondió de manera específica a la pregunta o no habló de porcentajes de su negocio. En muchos casos, las empresas no tenían un cálculo estimado ni se reservaban un monto específico para la actividad publicitaria aunque respondían en preguntas anteriores de la entrevista que notaban que necesitaban realizar más acciones de comunicación. La necesidad de los emprendedores de hacer crecer su negocio no coincidía en la mayoría de los casos con la organización de un presupuesto, es decir, deseaban el crecimiento de su empresa pero sin reservar dinero disponible para alcanzarlo.

En relación al ambient marketing en general:
c) El marketing de Guerrilla es una filosofía. Lo que busca principalmente este tipo de marketing es que las pequeñas empresas se animen a realizar actividades de marketing de una manera no convencional para captar el mayor número de receptores invocando el efecto sorpresa y el efecto de difusión.
d) El ambient marketing funciona porque cumple el “efecto de guerrilla”: El público se sorprende ante la creatividad de la acción, se convierten en emisores del mensaje publicitario ampliando la llegada del mensaje y por ende reduciendo los costos de la campaña .

Efecto Sorpresa: Los consumidores dirigen su atención al mensaje publicitario porque están sorprendidos por la acción poco convencional de la acción de guerrilla. Cuando se evoca al efecto sorpresa, se mejora la proporción costo-beneficio del efecto de Guerrilla, gracias a la potenciacialidad de llamar la atención de la audiencia con campañas novedadosas, innovadoras y para nada convencionales. El principio central del enfoque de guerrilla es sorprender al consumidor con actividades inesperadas.

Efecto de Difusión: Los consumidores difunden de manera voluntaria el mensaje publicitario porque están sorprendidos e interesados en la acción de guerrilla. Los receptores sorprendidos tienden a contar sus experiencias a otras personas. El proceso de difusión, provoca el boca en boca que posee a su vez otra ventaja sobre la publicidad clásica: dado que los amigos son considerados más creibles que las personas anónimas o comunicación comercial, el boca en boca es altamente persuasive.

Efecto Bajo Costo: Las acciones de guerrilla provocan costos bajos porque el mensaje publicitario es puesto y promocionado de una manera creativa, flexible y poco convencional que evita los costos de realizar publicidad tradicional.

e) El ambient marketing es un canal que no está saturado a comparación de los canales de la publicidad tradicional.

El Ambient Marketing utiliza el entorno integrándose en el espacio urbano para difundir su mensaje. No se trata de introducir un elemento publicitario nuevo en el entorno, como sería por ejemplo una valla o una lona en la publicidad exterior tradicional. A diferencia de esta técnica, el ambient marketing toma elementos cotidianos y los reinventa para darles una finalidad publicitaria. De esta forma resulta más llamativo, asequible y menos intrusivo que otras formas de promoción.

El marketing en esta época postmoderna, experimenta una continua renovación de formas, estilos y estrategias de comunicación para tratar de impactar a un consumidor cada vez más desinteresado e “inmune” a la comunicación publicitaria. Entendiendo que el objetivo del marketing es llamar la atención de los consumidores, se ha llegado a la conclusión de que el ambient marketing es la solución ideal para cumplir con este cometido.

f) Las condiciones necesarias que deben cumplir las campañas de ambient marketing para que la implementación sea efectiva, son:

- La localización estratégica del anuncio.

- La espectacularidad del formato es determinante en el éxito de la campaña. 

- La utilización de soportes exteriores por donde se mueve el consumidor.

- La integración de las acciones dentro de una estrategia global para dotar a los mensajes de la coherencia necesaria.

- La búsqueda del efecto sorpresa en los receptores para que difundan voluntariamente el mensaje publicitario a sus conocidos.

g) Algunos factores que hacen efectivo al ambient marketing, podrían convertirlo en un fracaso.

- Exceso de creatividad que opaca al mensaje: Cabe destacar que el objetivo de toda estrategia de marketing en general, es influenciar al público objetivo con el mensaje para que éstos realicen la acción deseada: comprar un producto, recordar la existencia de una marca, etc. Se debe llamar la atención del consumidor de manera eficiente para que éstos interpreten de manera correcta el mensaje publicitario, y lo almacenen en su memoria. “La creatividad en la implementación del ambient marketing puede ser contraproducente al opacar el mensaje publicitario: ‘vi un anuncio muy creativo pero no me acuerdo de que era’ ”

- Abuso de la técnica: Lo que hoy se percibe como un lugar inusual, en un futuro puede no serlo. Si los anunciantes abusan del uso del Ambient Marketing en sus estrategias de comunicación, los consumidores pasaran a percibir este tipo de publicidad como algo familiar (lo que haría perder el efecto sorpresa y por ende el efecto de difusión); y como resultado, el ambient marketing se definiría dentro de la publicidad tradicional por ser algo ya conocido.

- El ambient marketing podría aún ser considerado como un tipo de publicidad intrusiva al colocar los mensajes en lugares como plazas, donde las personas desean tener un momento de tranquilidad.

h) El ambient marketing encuentra sus bases en teorías de la psicología ambiental para argumentar su eficacia. 

Daniel Berlyne, psicólogo y filósofo británico, dedicó gran parte de su investigación al estudio de las propiedades de los estímulos capaces de atraer la atención, es decir, que tienen mayor probabilidad de ser procesados en situaciones de competencia de estímulos. Se pudo comprobar que toda novedad, en el sentido de sorprendente, de diferente de los hechos pasados, de aquello que se esperaba, atrae la atención y posee un efecto estimulante.  Las acciones de ambient marketing reúnen las características propuestas por las propiedades colativas: Complejidad, Sorpresa, Novedad e Incongruencia; y por ende, desarrollan en los receptores conductas exploratorias que logra implicarlos en la acción publicitaria. La exploración que realiza el sujeto, se puede relacionar con la actitud de los éstos al encontrarse con una acción de ambient marketing que por su naturaleza creativa, innovadora y diferente, llama la atención de las personas para que su implicancia hacia el mensaje sea mayor. Una publicidad de ambient marketing aporta al ambiente las propiedades colativas necesarias para que el sujeto se sienta atraído por el mensaje publicitario o la espectacularidad del formato. Si también se tiene en cuenta la cantidad de estímulos publicitarios del ambiente a los que una persona está expuesta día a día, se puede decir que una acción de ambient marketing como estímulo innovador se destacaría entre los demás estímulos publicitarios por ser diferente a los demás según la experiencia del receptor.

i) El hecho de que el ambient marketing asegure un alto impacto publicitario, no significa un alto incremento de ventas si no se ofrece un producto o servicio de calidad para los clientes (y que deseen comprar). Esta técnica no debería implementarse de forma aislada, si no que debe formar parte de un plan de marketing general que logre la coherencia en todas las acciones de comunicación que se realicen.
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