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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo analizar las estrategias de marketing
en la venta de electrodomésticos en la ciudad de Guayaquil, por lo que fue
indispensable hacer una recopilacion bibliografica y de campo para poder
desarrollar los andlisis pertinentes. En primer lugar, fue necesario realizar una
recopilacion histérica acerca del nacimiento y la evolucién de este sector
econdémico en el pais, asi como el crecimiento de las ventas de las diferentes
cadenas comercializadoras que se encuentran en la ciudad y son parte de
este portafolio empresarial. En segundo lugar, se procedido a presentar la
transicion que han afrontado las organizaciones que se encuentran en este
sector econémico en materia de estrategias de marketing tradicional y
marketing digital, y como estas se han complementado con el paso de los
aflos hasta la actualidad para poder captar mayor cantidad de clientes.
Finalmente, se realiza un analisis de las estrategias de marketing mix con el
enfoque de las 4p’s y su ejemplificacion en el sector de electrodomésticos.

Palabras Claves: Estrategia, marketing tradicional, marketing digital,
marketing mix, electrodomésticos, ventas.

ABSTRACT

This paper has as objective to analyze marketing strategies in the sale of
household appliances in Guayaquil city, so it was essential to make a
bibliographic and field compilation in order to make the relevant analyzes. In
the first place, it was necessary to make a historical compilation about the birth
and evolution of this economic sector in the country, as well as the growth in
sales of the different shops that are located in the city and are part of this
business portfolio. Secondly, this investigation presents the transition that
organizations in this economic sector have faced in terms of traditional
marketing strategies and digital marketing, and how both have been
complemented over the years to the present to be able to attract more
customers. Finally, an analysis of the marketing mix strategies is made with
the focus of the 4p's and their exemplification in the household appliances
sector.

Palabras Claves: Strategy, traditional marketing, digital marketing,
marketing mix, household appliances, sales.



1 INTRODUCCION

La industria de electrodomésticos nacié en el Ecuador en el afio de
1964, a través del grupo empresarial Juan Eljuri, que no solamente se
encargaba de su comercializacion en Ecuador, sino también en los demés
paises del Pacto Andino (Bolivia, Colombia, Ecuador, Perd vy
Venezuela) (Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales FLACSO y
Ministerio de Industrias y Productividad del Ecuador MIPRO, 2011). Desde
luego la incursién en esta nueva industria, generé un aporte muy positivo al
pais en temas de empleo, tecnologia y tecnificacién para dicho sector.

Posteriormente, en el afio de 1967 este mismogrupo empresarial (Juan
Eljuri) en conjunto con la empresa guayaquilefia Electrodomésticos Durex
(posteriormente adquirida por Mabe), empezaron la manufactura de diferentes
tipos de productos, entre los que se encontraba la primera cocina de acero de
tipo porcelanizado del Ecuador (FLACSO y MIPRO, 2011), que desde luego
representd una gran ayuda para el desarrollo de las actividades del hogar de
las familias ecuatorianas.

Continuando con la cronologia del sector, la empresa Indurama,
actualmente una de las mas fuertes y reconocidas del mercado, también inicia
sus actividades comerciales y productivas en la ciudad de Cuenca en el afio
de 1972 (Indurama, 2020), siendo un apoyo para todo el sector empresarial
gue se estaba desarrollando entorno a los electrodomeésticos hasta ese
momento.

Desde aquellos inicios hasta la actualidad, el sector de los
electrodomeésticos ha ido creciendo constantemente. A pesar de que ello ha
implicado pasar por diferentes tipos de dificultades, ya que al igual que el resto
de sectores econémicos que tiene el Ecuador, que se encuentran expectantes
de los diferentes cambios politicos, tributarios, fiscales y demas que se dan
de un momento a otro, el sector de los electrodomésticos no es una excepcion.
Cabe resaltar que muchos de estos cambios se intensifican a partir del 2009,
extendiéndose hasta el afio 2017 (Rodriguez, Mendoza & Duenfas, 2019).



A través de la imposicion de salvaguardas, el gobierno decidié que se
apligue un aumento arancelario de hasta el 45% a las importaciones de
diferentes tipos de productos como calzados, ceramicas, textiles, cueros,
teléfonos celulares y linea blanca (EI Universo, 2015). Dichos impuestos
afectaron fuertemente a todos los sectores implicados, y hubo una contraccion
de la demanda bastante significativa.

De acuerdo a datos del Banco Central del Ecuador (2020), la
imposicién de salvaguardias trajo dos efectos tras de si. Por un lado, existio
una disminucién de las ventas de electrodomésticos, y por otro, uno de los
mayores incrementos en participacion del mercado local con un 76,2%. Esta
situacion benefici6 a muchos productores locales de piezas y partes, sin
embargo, los consumidores finales terminaron asumiendo todas las alzas
impositivas que el gobierno dictamino.

Viéndose practicamente obligados, varias empresas empezaron a
hacer alianzas estratégicas con los productores locales de partes y piezas de
electrodomésticos. Es asi como un sin nimero de pequefios y medianos
empresarios empezaron a proveer de sus productos a grandes marcas
comercializadoras y ensambladoras de electrodomésticos, implicando una
importante sustitucién de importaciones dentro del sector.

Este sector economico en el pais se ha visto sometido a fuertes
cambios como se menciond en parrafos anteriores. Algunos cambios han
tenido efectos positivos y otros, efectos negativos. La realidad actual del
Ecuador y particularmente de la ciudad de Guayaquil, ha llevado a hacerlo
objeto de andlisis por su variabilidad, oferta, competidores y demas.

Por tanto, el objetivo del presente trabajo de investigacion es analizar
las estrategias de marketing en la venta de electrodomésticos en la ciudad de
Guayaquil. En primer lugar, se revisara la evolucion en el mercado de
electrodomeésticos. Seguido de esto, se analizara el cambio del marketing
tradicional al marketing digital. Como tercer punto, se analizara las estrategias
de las 4 Ps del marketing mix aplicadas en este sector. Por ultimo, se

presentaran las conclusiones del andlisis de los factores mencionados.



2 LA EVOLUCION DE VENTAS EN EL SECTOR DE
ELECTRODOMESTICOS

De acuerdo con la Real Academia Espafiola de la Lengua (2020),

electrodoméstico es un aparato de tipo eléctrico que se utiliza en el hogar, por

ejemplo, un refrigerador, lavadora, plancha, y demas.

En la tabla 1, se observa la clasificacién de los electrodomésticos. Se

encuentran distribuidos en cuatro grandes grupos que son: 1) linea blanca; 2)

linea marron o negra; 3) linea gris; 4) pequefio electrodoméstico o PAE. A

continuacion, se detalla una breve explicacion de cada uno de ellos, asi como

ejemplos por cada categoria.

Tabla 1

Clasificacion de los electrodomésticos

Categoria Ejemplos Descripcién
Linea Secadora, microondas, Considera a todos
neveras, campanas aquellos artefactos
blanca extractoras de olores, “clasicos” que se

Linea marréon

0 negra

Linea gris

PAE

(pequefio
electrodoméstico)

aires  acondicionados,
cocinas, entre otros

Televisores, cine en
casa, computadoras,
DVD, Blu-ray, parlantes,
entre otros

Impresoras, tablets,
teléfonos moviles, entre
otros

Planchas de cabello,
afeitadoras, maquinas de
cortar cabello,
exprimidores, entre otros

encuentran dentro de una
casa

Son todos aquellos
aparatos que se destinan
para el ocio de las
personas de la familia

Los artefactos
considerados como
accesorios  de tipo
informatico se encuentran
dentro de esta categoria

Engloba los dispositivos o
artefactos que no se
encuentran en las otras
clasificaciones

Fuente: Ortega, Barliza y Bolafio (2012)



2.1 Mercado Internacional

Bonila y Paguay (2017) mencionaron que la produccion de
electrodomeésticos a nivel mundial oscila alrededor de los 450,000 millones de
dolares anuales. Esta produccion tiene una tasa media de crecimiento anual
gue se encuentra entre el 3,1 y 3,3% entre los periodos del 2014 al 2020. Una
tasa bastante alentadora para aquellos empresarios que se encuentran
interesados en incursionar en el sector, sobre todo considerando el

crecimiento constante de la demanda de los consumidores.

En efecto, estas cifras comprueban la transcendencia de este sector
econdmico y toda su cadena de produccion, la misma que emplea a miles de
millones de personas en el mundo y permite a muchos micro, pequefios y
medianos empresarios tener la oportunidad de proveer con sus productos a
grandes cadenas a nivel mundial.

A continuacién, se muestra la figura 1 conla prospectiva de produccién
mundial en esta industria. Se puede ver el crecimiento sostenido del sector
iniciando en el afio 2014 con 432.981 millones y concluyendo el 2020 con
519.878 millones, es decir 86.897 millones mas en seis afios.

600
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400 |} _ Z

300

200

100 |

2014 e 2015e 2016 p 2017p E2018p 2019p BE2020p

Nota: e = estimaciones p=prodsticos

Figura 1: Prospectiva de produccion mundial de electrodomésticos

Fuente: Bonilla y Paguay (2017).



La prospectiva de produccion va de la mano con la prospectiva que se
tiene con respecto al aumento de la demanda vy diferentes mercados. En ese
sentido, existen unos mercados que son mas grandes y fuertes que otros,

pero al final del dia todos los mercados deben atenderse.

Asi mismo, es importante conocer la proyeccion de crecimiento que ha
tenido esta industria con el paso de los afios, con una tasa de crecimiento
anual del 2,5% al 2,7%. A continuacion, se muestra la figura 2, en donde se
muestra la prospectiva de consumo mundial de electrodomésticos, con una
notable variacién en seis afios de andlisis. Empezd con $437.081 millones,
en el afo intermedio, es decir 2017 se alcanzé $469.014 millones y

concluyendo el 2020 se espera cerrar el afio con $507,907 millones.
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Figura 2: Prospectiva de consumo mundial de electrodomésticos

Fuente: Bonilla y Paguay (2017)

2.2 Mercado Nacional

El Ecuador, es un pais que ha experimentado grandes cambios en la
demanda de electrodoméstico a lo largo de los afios, esto como consecuencia

de la diversificacion del consumidor final, por lo que conforme cambian las
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generaciones, también cambian los clientes, sus gustos y las tendencias que
se imponen en paises de vanguardia (como China, Japén o Estados Unidos).
Como un caso tipico se pueden mencionar ala generacion de millennials, que
siempre quieren tener un celular Ultimo modelo, que cuente con la mejor
tecnologia y rapidez posible, asi eso impligue cambiar de dispositivo
anualmente. Otro ejemplo son las amas de casa, que consideran en las
cocinas de Ultima generacion un aliado a la hora de poder preparar comida

para su familia.

Ahora bien, una de las caracteristicas que mas resalta a la vista en el
mercado ecuatoriano de electrodomeésticos, es la amplia oferta que existe en
la actualidad con una baja diferenciacion entre unos y otros artefactos. Las
cadenas comerciales de estos artefactos ofrecen practicamente los mismos
productos a precios relativamente similares, y con condiciones de pago
bastante accesibles para los clientes. Para poder conocer las condiciones a
las cuales se enfrentan las comercializadoras de electrodomésticos en el pais,
es indispensable conocer como se encuentra conformado el mercado en

relacion con los competidores mas importantes que este posee.

A continuacion, se presenta la tabla 2 que consolida los ofertantes mas
representativos con el nUmero de tiendas tanto a nivel nacional como en la
ciudad de Guayaquil. Endicha tabla se puede apreciar que el establecimiento
gue tiene la mayor cantidad de tiendas a nivel nacional es La Ganga con 181
locales comerciales, de los cuales 30 se encuentran en la ciudad de
Guayaquil. Ademés, se aprecia que Créditos Econdémicos es el comercio con
60 tiendas a nivel nacional, de las cuales 16 se encuentran en la ciudad de
Guayaquil, que representan un 27% en su proporcionalidad con respecto al
total.



Tabla 2

Numero de tiendas por competidor a nivel nacional en el afio 2019

) . Proporcion de
Total tiendas Total tiendas P

Nombre de la marca nacionales Guayaqui locales eh

Guayaquil
Artefacta 144 21 15%
Marcimex 78 10 13%
La Ganga 181 30 17%
Creditos Economicos 60 16 27%
Comandato 59 11 19%
Orve 62 8 13%

El volumen de ventas por cada uno de los competidores que forman
parte del mercado es una data muy relevante para el presente estudio, a
continuacion, se muestra la tabla 3.
Tabla 3

Volumen de ventas por competidor a nivel nacional en el afio 2018

Venta registrada 2018 ~ Venta promedio

Nombre de la marca por local (Millones
(Millones de USD) de USD)

Artefacta 192,81 1,34

Marcimex 191,96 2,46

La Ganga 166,50 0,92

Creéditos EconOmicos 162,11 2,70

Comandato 162,04 2,75

Fuente: Adaptado de Revista Vistazo (2019)



En la Tabla 3, se puede denotar que Artefacta fue el ofertante que mas
vendid en lo que fue del afio 2018 con 192.81 millones de doblares y
Comandato con 162.04 millones se encuentra en la Ultima posicion.
Adicionalmente se evidencia en la tabla que Comandato es la cadena que

mayor venta tiene promedio por local con 2,75 millones de ddlares por local.

Si bien es cierto, anteriormente se hizo mencion de los competidores
mas representativos del mercado, es indispensable conocer a mayor
profundidad como se encuentra conformada en términos generales dicha
competencia. Actualmente existe la Asociacion de Almacenes de
Electrodomésticos del Ecuador (ASADELEC), la cual como su nombre lo
indica, reine a un grupo de competidores del gremio. Existen otras
compafiias que a pesar de no pertenecer a dicha asociacién han empezado a

desempefar un papel de transcendencia en la captacion de clientes.

La figura 3 muestra a las compafias que conforman ASADELEC y
otras que son independientes y no forman parte de este gremio, sumado un
total de 27 competidores. Con 17 instituciones por ASADELEC vy 10
instituciones independientes, se llega al gran total de compafias privadas
dedicadas a la importacion y comercializacion de electrodomeésticos en el

pais.

ASADELEC OTRAS EMPRESAS

ARTEFACTA MABE ALESSA FEMAR

ANGLO FIBRO

ASANTECORP | MARCIMEX ECUATORIANA ACERO

COMANDATO | PANASONIC + AUDIOELEC | JCEVCORP
COMERCIAL
SALVADOR
JAHER SAMSUNG PACHECO JUAN ELJURI

MORA

27 EMPRESAS

CREDITOS
ECONOMICOS
ELECTROLUX SUKASA

INDURAMA WHIRLPOOL

LA GANGA

LG

SONY ENSAMBEC TEKA

ICESA

17 10

Figura 3: Mercado de ofertantes de electrodomésticos en el Ecuador en el afio 2018
Fuente: ASADELEC (2018)



Complementariamente, en la figura 4 se muestra cual es la
participacion de mercado de los ofertantes méas grandes e importantes del
mercado. La figura presenta las ventas en valor absoluto en millones de
ddlares en la evolucion que estos han tenido desde el afio 2015 hasta el 2018,

ultimo afio de referencia disponible en las fuentes consultadas.
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La Ganga
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Icesa (Orve - Japodn)

Figura 4: Participacion de mercado valor absoluto en millones de USD

Fuente: Revista Vistazo (2019)

Alvarado e Iglesias (2017) mencionaron que una de las caracteristicas
gue tiene el Ecuador, es su inestabilidad. Esta caracteristica se ve reflejada
a través de los constantes cambios a la legislacion y las condiciones tributarias
y laborales a las que se enfrentan las organizaciones indiferentemente de su
tamafo y del sector al que pertenezcan. La tabla 4 consolida los cambios que

se han dado en la legislacion nacional desde el afio 2012 que se encuentra
vinculada con el sector de los electrodomésticos.
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Tabla 4

Legislatura relacionada al sector de electrodomésticos del Ecuador

Fecha Institucion Tipo Producto Nombre de Analisis y
Afectado la normativa comentarios
Ene- Serviciode Tributario Todos Reforma Incremento del
2012 Rentas Tributaria Impuesto a la Salida
Internas de Divisas (ISD) del
(SRI) 2% al 5%
May- COMEX Importa-  Cocina Resolucion  Arancel 0 parala
2014 ciones N° 039-2014 importacién de
cocinas a induccion.
Dic- Asamblea  Tributario Cocina Modificacién Incremento del
2014 -SRI Cap. 3 Impuesto a los
art.82,Ley  Consumos
de Régimen Especiales (ICE) en
Tributario un 100% para
cocinas a gas
Ene- Mercado Mercado Todos Preciosdel  Disminucién del
2015 petroleo precio del petrdleo
enun50%
Mar- COMEX Importa- Todos Resolucion  Aplicacién temporal
2015 ciones N° 011-2015 de salvaguardas
para la proteccion
de la producciény
comercio local
Abr- Asamblea Laboral Todos Leyde Eliminacion del
2015 —Ministerio Justicia contrato a plazo fijo
de laboral
Relaciones
Laborales
(MRL)
Abr- COMEX Importa-  Todos Resolucion  Eliminacion
2016 ciones N°006-2016 progresiva de
salvaguardas
Jun- Serviciode Tributario Todos Reforma Incremento del IVA
2016 Rentas tributaria del 12% al 14%
Internas como ayuda a los
(SRI) damnificados por el

terremoto

Fuente: ASADELEC (2018)
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De acuerdo con la revista Ekos Negocios (2019), el aporte de la
industria de electrodomésticos a la economia local es invaluable, ya que le
permite al consumidor final tener una amplia gama de opciones para su
adquisicion, sino que también integra a empresas de diversos tamafos
(MIPYMES) que colaboran en las etapas de fabricacion, ensamblaje o

distribucion y comercializacion.

De acuerdo con datos del Banco Central del Ecuador (2020) menciona
gue se debe tomar en consideracion la aportacion de este sector econdémico
en aspectos como:

e Aporte al PIB se encuentra en el 2.10%.

e Lageneracion de empleos, que oscila entre las 20.480 a 24.413 plazas
de trabajo;

e Generacion para el estado una recaudacion superior a los 18 millones

de ddlares anuales en lo que respecta al Impuesto a la Renta;

Por otra parte, ASEDELEC (2018) acota que también se debe tener en
consideracién aspectos como:
e \Ventas que superan los 2.000 millones de dolares, con utilidades que
alcanzas los 27 millones de ddlares;
e Mas de 19 millones de ddlares en el Impuesto a la Salida de Divisas;

e Alrededor de 56 millones de délares en Salvaguardas.

A continuacién, se muestra la figura 5 que consolida las diferentes
etapas de la industria de electrodomésticos desde su fabricacion y ensamblaje

a nivel local hasta su comercializacion al consumidor final.
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Figura 5: Cadena de valor del sector de electrodomeésticos hacia otros sectores de la

economia en Ecuador

Fuente: FLACSO y MIPRO Ecuador (2011)
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3 DEL MARKETING TRADICIONAL AL MARKETING
DIGITAL

3.1 Marketing Tradicional

Indiferentemente del tipo de marketing que utilicen las organizaciones,
este tiene un mismo fin, que es la venta de un producto o servicio a un cliente
objetivo. Sin embargo, la hay mejor manera de entender el marketing es a

través de la conceptualizacion desde la perspectiva de varios autores.

De acuerdo, a Kotler y Armstrong (2012) “el marketing es la
administracion de relaciones reditubles con el cliente” (p.4). Es decir que su
principal objetivo consiste tanto en atraer a nuevos clientes como a mantener
satisfechos a los actuales. En este sentido, Tarik y Adnan (2018) afirmaron
gue para lograr ese objetivo, debe saber como y cuando enviar el mensaje
correcto a los consumidores. Por otra parte, el marketing tradicional es un
proceso tanto administrativo como social. Es asi como Kotler y Armstrong
(2012) reforzaron, que el marketing busca satisfacer las necesidades del
cliente através de la creacién e intercambio de valor unos con otros (empresa-

cliente), para asi establecer relaciones sodlidas.

El estilo tradicional del marketing se refleja a través de la abundancia
de productos que existen en el mercado. Esta abundancia se ve reflejada
sobre todo en la comunicacion, donde los productos se promocionan a través
de anuncios en vallas publicitarias, television, periodicos, revistas, volantes,

llamadas telefénicas y radio.

Se debe olvidar el hecho de pensar que el marketing es un simple
proceso de “hablar — vender”, y lograr que el cliente consuma algo que se le
esta vendiendo (Kotler & Armstrong, 2018). Con el paso del tiempo, se ha
considerado que el marketing debe ir mas alla, ya que debe hacer que a través
de la publicidad y las demas herramientas que utiliza se pueda forjar una
solida relacion con los clientes, en donde sus necesidades estén plenamente
satisfechas y sus emociones totalmente comprometidas. De esta forma la

relacion se vuelve sdlida y no haya la necesidad de “vender” nada.
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3.2 Marketing Digital

El marketing digital fue definido por Kotler y Armstrong (2012) “como
todos los esfuerzos para comercializar productos y servicios y generar
relaciones con clientes por medio de internet” (p.433). Por otra parte, Kerin,
Hartley y Rudelius (2014), vieron en el marketing digital la opcion perfecta de
complementariedad al marketing tradicional, ya que dependiendo del tipo de
negocio, se elaboraran las estrategias respectivas para los diferentes tipos de

consumidores y sus necesidades particulares.

Para realizar un efectivo posicionamiento de marca, es importante tener
en cuenta las 4C del marketing digital que son: comunidad, conversacion,
contenido y conexiéon (Kotler y Armstrong, 2018). La comunidad son todos
aquellos usuarios que comparten el contenido que se publica en las redes
sociales o las paginas webs de las marcas de la empresa (Sanagustin, 2016).
En este elemento cabe destacar que no solamente es relevante la cantidad
de seguidores en redes, sino que exista una comunidad que realmente esté
interesada en el mensaje que esta transmitiendo la marca. La conversacion
es indispensable que las empresas se ganen la confianza de sus clientes,
para que asi estos sientan la libertad de poder dar sus sugerencias,
feedbacks, y demas. De esta forma, la comunidad se siente escuchada y
percibe los cambios (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2018). El contenido es uno
de los elementos mas importantes entre los cuatro, ya que a partir de la
creacion del contenido se puede responder a los intereses de los
consumidores, para esto es indispensable saber escuchar, conocer e
interactuar con la audiencia (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2018). La
conexidn, hace referencia al hecho de que el mensaje que se transmite en los
diferentes canales digitales siempre debe ser el mismo, desde luego tomando
en cuenta ciertas adaptaciones como el contexto, el tipo de red social en el
gue se comparte, la audiencia a la que va dirigido (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2018).
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3.3 Diferenciasentre el marketing tradicional y el marketing

digital

Tal como se ha descrito anteriormente, el marketing tradicional y digital

a pesar de perseguir el mismo objetivo, que es satisfacer las necesidades de

los clientes, tienen un sin nUmero de caracteristicas que los diferencia entre

si. A continuacion, la tabla 5, consolida diferentes caracteristicas que se

encuentran presentes en ambos tipos de marketing, pero que, al momento de

ejecutar la accion, tienen planes, alcances y resultados totalmente diferentes.

Tabla 5

Diferencias entre el marketing tradicional y el marketing digital.

Caracteristica

Marketing Tradicional

Marketing digital

Comunicacion

Publicidad

Fidelizacion

Segmentacion

Es lineal y uni-direccional.

Los usuarios no generan una
respuesta hacia la empresa.

El mensaje se promueve
mediante medios masivos.

Mayormente llega a una
audiencia que no la solicito.

Los anuncios se realizan en
unafranja horaria determinada
y/o lugares especificos.

Toma mas de tiempo la
generacion de compradores.

Lasempresastratan de ser fiel
a su vision y mision.

El mensaje se dirige a las
masas.

Se estudian aspectos de tipo
general.

Es interactiva y bi-direccional

Los wusuarios generan una
respuesta hacia las empresas.

Promueve la comunicacién
para satisfacer a un publico.

Generay fortalece relaciones
a largo plazo.

Mayormente llega a
audiencia que la solicito.

una

No se encuentra limitada a
horarios o lugares particulares.

Genera con mayor facilidad
una compra.

Se conecta completamente
con el cliente, y la marca es
vista como algo totalmente
alcanzable.

El mensaje se dirige a
segmentos especificos de
clientes.

Se estudian
especificos.

aspectos
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Rentabilidad

Medicién

Posicionamiento

Las empresas realizan

grandes inversiones.

Los empresarios contratan
vallas publicitarias de gran
tamafio o pautan en medios
como la television o la radio.

Se realiza a través de la
aplicacion 'y disefio de
encuestas de tipo off-line.

Al ser un tipo de marketing
dirigido a masas, no siempre
es factible cuantificar el
resultado.

La presencia y fuerza de la
marca en el mercado depende
del uso de los canales
tradicionales.

Se optimiza tiempo y dinero
estableciendo objetivos claros.

Se crea propuestas de
marketing de acuerdo al
presupuesto, tipo de negocio y
nicho.

Se realiza a través de la
aplicacion 'y disefio de
encuestas de tipo online.

El impacto de la web y los
medios sociales se mide a
través de estadisticas de cada
campafia realizada.

La presencia y fuerza de la
marca en el mercado depende
del uso de los canales
digitales.

Fuente: Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018)

3.4 Evoluciondelmarketingenelmercadode
electrodomésticos

Hoy en dia se han hecho realidad acciones en materia de marketing,
gue muchos afios atrds hubieran sido consideradas como imposibles de
alcanzar, ya que jamas se pensoO que habria tantas maneras diferentes de
incentivar mas a la compra por parte de un cliente potencial. ¢ El marketing ha
resultado ser versétil para adaptarse a los diferentes cambios del entorno?,
desde luego que si, y en esa adaptabilidad se ve reflejada la respuesta al
cambio de los habitos de consumo de la sociedad, reflejandose de esa manera

su evolucion con el paso del tiempo.

Segun Kotler, Kartajaya, y Setiawan (2013), la evolucion del marketing
se encuentra dividida en cuatro etapas: marketing 1.0, marketing 2.0,
marketing 3.0 y marketing 4.0, este ultimo el menos desarrollado por los
autores, con el desarrollo de estudios e investigaciones al respecto. No cabe
duda, que cada uno de los tipos de marketing anteriormente mencionados,
las

cuentan con caracteristicas particulares que han respondido a
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necesidades del tiempo en el cual se encontraban y han dado pie para que

las organizaciones se enfoquen en su principal objetivo, aumentar las ventas.

En primer lugar, se inicia con la Revolucion Industrial y la produccion
en masa en el siglo XIX, en donde se puso en practica el marketing 1.0, en
donde las organizaciones basaban el desarrollo de todas sus actividades a
producir mas para poder vender mas (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2013),
por eso se dice que en ese tiempo el marketing estaba orientado a la
produccion, (vender todo lo producido a quién estuviera dispuesto a
comprarlo). Para ilustrar esta etapa, Henry Ford es el personaje idéneo de
este tipo de estrategia, produciendo autos en masade color negro y sin ningun

tipo de diferenciacién o consideracion de los gustos de los consumidores.

En lo que respecta alos electrodomésticos, pues bien, basicamente los
primeros afos de produccion se centraron en darle a los consumidores lo que
las industrias podian producir, sin importar si para las mujeres que utilizaban
los artefactos les resultaban comodas, amigables, de acuerdo a sus gustos, a

continuacion, se muestran unas graficas de electrodomésticos de la época.

En segundo lugar, en el siglo XX se establece el marketing 2.0, el cual
surge con la era de las tecnologias de la informacion, que de acuerdo a Kotler
y Armstrong (2012), empez0 a ser un desafio para las organizaciones, ya que
a través de la tecnologia los compradores se encontraban cada vez mas
informados acerca de todas las caracteristicas de los productos y servicios y

tenian la facilidad de comparar entre competidores.

Kotler, Kartajaya y Setiawan, (2013) mencionaron que: “la regla de oro
del marketing 2.0 es que el cliente manda” (p.22). Esto no es nada mas que
el cliente es quien define el valor de los productos o servicios, ya que las
organizaciones ganan, unicamente cuando tienen la plena capacidad de
satisfacer los diferentes gustos, necesidades y deseos de sus consumidores.
Para lograr dicha satisfaccion, las organizaciones deben segmentar su
mercado, para poder desarrollar productos superiores a los que estan

esperando los segmentos objetivos.
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El sector de los electrodomésticos en el Ecuador ha tenido un notable
avance en lo que respecta al uso de la tecnologia por parte de las empresas
y consumidores para cotizar, vender e inclusive cerrar una compra de este
tipo de artefactos. En la actualidad a través de las redes sociales, las
organizaciones tratan de mantener mas cercaa sus clientes, poder responder
rapido sus inquietudes, solucionar sus problemas, cotizar lo que deseen,
inclusive vender de la manera mas practica, sencilla y en tiempo real a pesar

de que el cliente no se encuentre fisicamente en la tienda.

Para esto, las empresas que venden electrodomésticos, han tenido que
trabajar puntualmente en dos cosas: por un lado, en la construccion de una
comunidad de clientes, en la que ellos ponen ciertas reglas del juego como
facilidades de financiamiento, precios que rigen entre competidores,
productos competitivos con mercados y tecnologia internacional; por otro lado,
han tenido que invertir y capacitar profesional y técnicamente a los
vendedores, para que ellos puedan satisfacer todas las inquietudes de sus

clientes potenciales.

Mas alla del precio, producto, financiamiento y demas, las empresas en
la actualidad estan conscientes, que sobre todo a través de las redes sociales,
los clientes tienen el poder de destruir o darle prestigio a su marca. Sin
importar el dia, hora o lugar, a través de una sola publicacion que se hace

viral, las empresas pueden ganar muchisimo, pero perder mucho mas.

A continuacion, se muestra la tabla 6, en la cual se encuentran
consolidados los principales competidores del mercado ecuatoriano de
electrodomésticos, cada uno con su comunidad de clientes, es decir la
cantidad se seguidores en Instagram y de fans en Facebook. En lo que
respecta a la primera, se puede denotar que Almacenes La Ganga se
encuentra realizando una buena gestién digital, y en lo que respecta a

Facebook, lidera el listado Almacenes Artefacta.
Tabla 6

Cantidad de seguidores y fans de los principales competidores de

electrodomésticos del mercado ecuatoriano.
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Nombre de la Cantidad de seguidores en Cantidad de fans en

empresa Instagram Facebook

La Ganga 41.600 249.477
Comandato 35.400 279.388
Artefacta 33.300 449.643
Marcimex 28.100 252.754
Créditos 24.400 160.130
Econdémicos

Orve Hogar 7.960 97.221

El alcance que tienen actualmente las redes sociales se basa en la
penetracion que ha tenido internet en la vida de las personas, tanto a través
de su uso en residencias (fijo) o en celulares (mdviles). A continuacién, se
muestra la tabla 7 que consolida el crecimiento de la penetracion de internet

a nivel nacional.

Tabla 7

Porcentaje de cuentas de internet fijo y movil en el Ecuador

Cuentas de internet fijo y moéwil

Afio 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020*

Internet 6,88% 8,25% 9,16% 9,76% 10,61% 11,48% 12,12% 12,25%
Fijo

Internet  26,66% 30,79% 34,97% 47,04% 52,50% 54,88% 54,06% 52,98%
Mol

Fuente: Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones -
ARCOTEL (2020)

El marketing 3.0 esta orientado al igual que el 2.0 al consumidor, pero
con la diferencia de que se centra en los valores (Kotler, Kartajaya, &

Setiawan, 2013). Es decir que mas alla de ver a los clientes como simples
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consumidores, las organizaciones estan empezando a percibir a sus clientes
como seres humanos que tienen un espiritu, valores, inteligencia y un
corazon, por lo que la suma de esos cuatro elementos es lo que lo lleva a

tomar una decision de compra.

Este tipo de marketing plantea, que las organizaciones mas alla de
vender y generar ingresos (desde luego su principal objetivo), quieren a través
de sus valores, mision y vision, contribuir al mejoramiento del mundo y de la
sociedad actual, para asi poder resolver problemas vigentes, que afectan de
alguna manera a sus clientes. Actualmente, las empresas han entendido que
sus clientes quieren sentir que, a través de su compra, contribuyen en
aspectos como la disminucion de la contaminacion ambiental, o la reduccion
de problemas sociales (delincuencia, pobreza, migracion, entre otros). Las
empresas quieren ser un intermediario silencio que satisface emociones,

sentimientos y valores ocultos en la integralidad del consumidor.

En el Ecuador, no existe en la actualidad una empresa de
electrodomeésticos que haya empezado con este tipo de gestion, ya que es un
proceso de venta dura. Los comercios tratan de vender a como dé lugar el
stock de los productos que tienen en sus bodegas.

Finalmente, el marketing 4.0, que, de acuerdo a Kotler, Kartajaya y
Setiawan (2018), consiste en la humanizacion de la marca, que a través de la
interconexion tiene el objetivo de captar toda la confianza y el apoyo de sus
clientes complementando estrategias offline y de marketing tradicional, con
estrategias de marketing digital e interaccibn online. El sector de
electrodomésticos se encuentra muy lejos de siquiera llegar a brindarle este
tipo de experiencia a los consumidores ecuatorianos, ya que se podria decir

gue practican el marketing 1.0 y 2.0 respectivamente.

A nivel local, una de las empresas que sibien es cierto no se encuentra
relacionada al sector objeto de la investigacion, pero resulta importante
mencionar para ejemplificar el marketing 4.0, es Sweet & Coffee, una
organizacion que toma en consideracion aspectos como: ambientacion
musical en sus locales, aromas, servicio in situ, seguimiento post venta,

cuidado con el medio ambiente, propuestas ecoldgicas para sus clientes en
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reciclaje, huertos en casa, cadenas productivas inclusivas, entre otros. Todos
estos son factores forman parte del fenbmeno WOW que se encuentra dentro
del marketing 4.0 de Kotler y que pretende superar las expectativas
emocionales de sus clientes. Asi es como las marcas logran conocer a

profundidad y brindarles una experiencia de comprainigualable a sus clientes.

A continuacion, en la figura 6, se muestra el proceso evolutivo que ha
experimentado el marketing, con sus diferentes orientaciones y los afios en
gue estas se dieron, para tener una secuencia cronoldgica clara dentro de la
investigacion.

Orientaciéna
la produccién

QOrientaciéna

Orientaciona losvalores
losclientes

Orientaci6na la
humanizacién
de la marca

Entre 1930 - 1950 la actualidad

Desde 2018 - hasta

-

Desde 1960 - hasta

Finalesdel siglo XIX l

la actualidad

Figura 6: Evolucion del marketing en el tiempo
Fuente: Innovation and Entrepreneurship Business School (2020)

En definitiva, no se puede decir que el marketing digital ha reemplazado
al marketing tradicional, sino que ambos han encontrado un equilibrio
complementario, para que a través de las diferentes estrategias se logre
transmitir un mensaje claro de la identidad de la marca a los consumidores. A
pesar de los esfuerzos por crear comunidades digitales y brindar un buen
servicio a los clientes, es importante mencionar que las empresas dedicadas
a la comercializacién de electrodomésticos se encuentran un poco lejos de
tener al cliente como su centro en temas de valores, emociones o creacion de
experiencias, por ende, implementar el marketing 3.0 y 4.0 deberia estar entre

sus proyecciones a futuro.
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No obstante, lo anteriormente descrito, no puede dejar de reconocer el
esfuerzo que estas organizaciones hacen dia a dia por renovar su proceso de
venta. Estos procesos incluyen la capacitacion de su personal para que pueda
responder a las demandas de los clientes, agilizar los procesos logisticos y de
despacho, mejorar su servicio de post-venta y demas, que el cliente también

valora y premia con su fidelidad.

3.5 Comportamiento del consumidor paraprospectarla
compra

Existen diversas teorias de los consumidores con respecto a su
comportamiento, en el presente trabajo de investigacion se hara referencia a

las mas conocidas y relevantes.

La teoria econdmica de Alfred Marshall se basa en uno de los principios
econdmicos mas béasicos y antiguos de todos los tiempos, en donde el hombre
siempre busca maximizar su utilidad (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012).
Este concepto implica que una persona siempre tratara de conseguir el menor
precio posible de un producto o servicio que desee adquirir. El cliente desea
maximizar la relacion costo-beneficio en las decisiones de compra que tome

en su vida.

Desde luego, la teoria de Marshall describe el dia a dia de la
comercializacion de electrodomeésticos, ya que, a traves de la guerra de
precios entre competidores, los clientes deciden a quién le compraran o no.
Cabe destacar que el precio no solo se engloba asi mismo, sino que incluye
otros aspectos como el financiamiento, concesion de crédito directo, cuotas
gratis por pago puntual, tasas de interés o demas beneficios que maximizan
el beneficio del cliente.

Subsecuentemente, la teoria de la jerarquia de las necesidades de
Maslow, de acuerdo con Huilcapi, Jacome y Castro (2017), categoriza a las
necesidades en cinco grupos que son:

¢ Necesidades fisiolégicas, que se encuentran en la base de la piramide;

¢ Necesidades de proteccion en el segundo escalon;
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¢ Necesidades de estimay aceptacion en el tercer escalon;
e Necesidades de valoracién o reconocimiento en el cuarto escalén;

¢ Necesidades de autorrealizacion en la cuspide de la piramide.

Cada una de las necesidades se explica por sisola con el nombre de
su categoria, sin embargo, a modo de ejemplificacion, en lo que respecta al
enfoque en el mercado de electrodomésticos, se puede decir que la compra
de artefactos como un televisor inteligente de Ultima tecnologia, de 60
pulgadas con calidad 4k, es una adquisicion que satisface una necesidad de
autorrealizacion, ya que los clientes sienten que estan alcanzando suefios o
metas que se propusieron al comprar electrodomésticos de Ultima tecnologia,

como el caso del televisor que se citd anteriormente.

Por otro lado, la teoria del aprendizaje de Pavlov, deja de lado aquel
andlisis que comprende la observacion de todos los productos disponibles en
una tienda (ejemplo: comparacion de todas las lavadoras de una tienda),
sopese sus ventajas, desventajas, caracteristicas, precio y demas (Nufez,
Morillas, & Muioz, 2015). ElI comportamiento real que normalmente
usualmente experimenta el consumidor, es que ellos compran aquellos
productos que conocen y que anteriormente les han brindado algun tipo de
beneficio o buena experiencia con los mismos. Normalmente en los
electrodomésticos se da cuando se vuelve a comprar una misma marca en

particular, por ejemplo: Whirlpool en lavadoras.

Posteriormente, La teoria psicoanalitica de Sigmud Freud, afirma que
las personas toman decisiones de compras guiadas por dos fuerzas muchas
veces ocultas (que ni la propia persona las tiene identificadas claramente) que
son el impulso agresivo y el impulso sexual. Muchos de los consumidores
compran inconscientemente por reforzar su masculinidad o feminidad ya que
ciertos productos se encuentran directamente relacionados a ellos. Ejemplos
de esto son: un play station para jugar partidos de futbol, o planchas de pelo

para reforzar la imagen femenina de la mujer.

Finalmente, la teoria sociolégica de Thorstein Veblen tiene un enfoque
psicosociolégico, en donde adicionalmente al precio, las decisiones de

compra estan influenciadas por otros aspectos como la personalidad, deseos,

24



necesidades y también por el convencimiento que las personas que rodean al

individuo (familiares, amigos, conocidos) pueden ejercer.

Por citar un ejemplo muy comun, se puede hacer referencia a los
modelos de celular que utilizan las personas de clase media y media-alta. En
estos casos, la marca de un teléfono celular le da a una persona la sensacion
de sentirse méas aceptado en el entorno que se desenvuelve, ya sea por la

marca o modelo vigente en el mercado.

4 LAS ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX

El concepto de las 4p’s del marketing, fue desarrollado por el
catedratico Jerome McCarthy a finales de 1950, sin embargo, este fue
difundido y reconocido a través de la aplicacion que le ha dado Philip Kotler

en sus textos y conferencias en el paso de los afos.

A continuacion, se hace una explicacion de las 4p’s planteadas y su
aplicacion estratégica en el sector de electrodomésticos de la ciudad de

Guayaquil.

4.1 Producto

Pefaloza (2005) sefial6 que:

En términos generales, producto es todo lo que pueda ser mercadeado. Esta
conformado por un conjunto de elementos tangibles e intangibles, como son
el producto basico, lamarca, elempaque, la etiqueta, la calidad y los servicios
de apoyo que en un todo arménico contribuyen a satisfacer las necesidades

y las expectativas del comprador (p.75).

En lo que respecta a las estrategias en este campo, cabe destacar que
se aplican normalmente en el proceso de comercializacion, ya que, al no ser
productores, no se tiene poder de decision en lo que respecta a la produccion
de productos nuevos o de la tecnologia con la que estos contarian.
Anteriormente los almacenes hacian paquetes de productos agrupandolos

segun lo que ellos consideraban eran los gustos de los consumidores.
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Actualmente, los clientes ya no se sienten atraidos por los este sistema,
situacién que hace que sus gustos se impongan por sobre las conveniencias

de los locales comerciales.

En el mercado actual, los famosos “combos de electrodomésticos” cada
vez son menos. El cliente ya no esta interesado en adquirir productos que no
necesita o que no le gustan por tomar la opcion que le brinda el almacén. Las
compafias comercializadoras han identificado claramente las diferentes
categorias en las que pueden dividir sus productos y de esta manera

desarrollar estrategias para potencializar sus ventas.

A continuacion, se detalla la matriz del Boston Consulting Group (BCG),
la cual se divide en cuatro cuadrantes: productos estrella, productos vaca,
productos interrogacién y productos perros, en esta matriz se encuentran

divididos los diferentes productos y electrodomésticos que normalmente se

@ INTERROGACION

Dispositivos inteligentes
Casa Smart

encuentran en los almacenes.

n‘ PERRO

Cocinas a Gas Cocinas de induccién
Lavadoras Parlantes
Refrigeradoras Colchones
Aires Acondicionados Consolas de Videojuegos
Electromenores (PAE)

Figura 7: Matriz Boston Consulting Group (BCG) de electrodomésticos.

En la Figura 7, se puede apreciar los productos que tienen una alta
participacion en el mercado y también un crecimiento importante. Estos
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productos denominados Estrella, son en su mayoria electronicos,
destacandose las computadoras, celulares y televisores. Por otra parte,
vemos en el cuadrante de los articulos denominados Vaca, los clasicos
electrodomésticos de hogar, como las refrigeradoras, lavadoras, cocinas, etc.
En el cuadran te de los Interrogantes, esta productos de alto crecimiento, pero
poca participacion. En este cuadrante se puede ver los articulos de casa
Smart o articulos que se pueden conectar a internet para tener interaccion con
el usuario. Por ultimo, se detallan los articulos que son importantes para la
oferta, pero que no representan gran cantidad de venta ni de crecimiento.
Estos articulos estan en el cuadrante Perro, y son los parlantes, consolas de

videojuegos, electromenores (PAE), entre otros.

4.2 Precio

Kotler y Armstrong (2012) definieron al precio de la siguiente manera:

En el sentido mas estricto, un precio es la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de
los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o
usar el producto o servicio. Con el tiempo, el precio ha sido el factor que mas
influye en las decisiones de los compradores. En décadas recientes otros
factores se hanvuelto mas importantes, aunque el precio continda siendouno
de los elementos mas importantes que determinan la participacion de
mercado y la rentabilidad de una empresa (p.290).

Teniendo clara su definicion, se puede decir que en lo que respecta al
sector de electrodomeésticos, se aplican tres tipos de estrategias para la
fijacion de precios, la primera de ellas es la fijjacion de precios de costo mas
margen en la que desde luego las empresas trabajan en buscar el mayor
porcentaje de margen de utilidad en cada uno de sus productos (también

tomando en consideracion los precios promedios del mercado).

La segunda estrategia es la de fijacion de precios promocionales, que
se aplica con bastante normalidad en el sector, por ejemplo, en la
diferenciacion que se hace en las formas de pago, ya que si el cliente va a

realizar la compra de contado tiene un precio mas bajo, con tarjeta de crédito
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otro precio (que normalmente considera los intereses de diferimiento), y otro
precio cuando se solicita el crédito directo a la casa comercial, normalmente
este Ultimo es el méas elevado de entre los tres. También se debe tomar en
consideracién que, dependiendo de las fechas especiales como dia de la
madre, del padre, fiestas de la ciudad, o nacionales, se aplican descuentos
promocionales especiales a varios productos y asi el precio resulta mas
atractivo para el cliente y el almacén genera una mayor rotacion de sus

productos.

Por ultimo, la tercera estrategia, se da por la fijacion de precios
geografica, la misma que se presenta sobre todo en ciudades fronterizas
donde existe una guerra de precios con productos traidos desde Peru o
Colombia y por ende se debe ser competitivo frente a toda la oferta que se

encuentra en el mercado.

4.3 Plaza

Esta P, corresponde a los canales de distribucion que utilizan las
organizaciones para comercializar el producto y asi este pueda llegar al
consumidor final. Pefaloza (2005) afirmd que el proceso de distribucion
comprende también todo el conjunto de actividades, personas Yy
organizaciones que se encuentran inmersos en el proceso del producto hasta
gue llega al consumidor (empresa o0 persona) para su uso. Este tipo de
estrategias, requieren de un especial cuidado por parte de las organizaciones,
ya que normalmente la comprometen a largo plazo y tiene un gran alcance.
Se puede cambiar con bastante facilidad el precio, la publicidad, inclusive
ciertas caracteristicas de los productos, pero es mucho mas complicado
cambiar los canales de distribucion por medio de los cuales se llega a los
clientes finales. El cliente ya tiene el habito de adquirirlo en determinado lugar
0 punto de distribucion.

Normalmente la estrategia de plaza es la de distribucion directa, ya que
las casas comerciales cuentan con sus propios almacenes con un stock de

diversas marcas, precios, caracteristicas y deméas. Los almacenes son
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ubicados estratégicamente en lugares de alto trafico de personas y en
general, buscan estar cerca de otras tiendas de la competencia. Sin embargo,
las cadenas de electrodomésticos tienen otros canales de venta (comunes en
todos los competidores del mercado) para llegar a su publico objetivo, como
son: pagina web, televenta, inclusive venta por WhatsApp, que cada vez se
vuelve méas comun y una herramienta practica para comprador y vendedor,
porgue ambos reciben una respuesta rapida a sus dudas (por parte del cliente)

y cierre de la venta (por parte del vendedor).

Del mismo modo, existen otros canales que no son tan comunes, pero
gue sin embargo también suelen ser utlizados por las empresas de
electrodomeésticos. La venta ambulante de puerta a puerta y la venta
empresarial, que se realiza a organizaciones son ejemplos de estos canales.
En la actualidad, existe un canal alternativo que resulta de la venta en
distribucion por multinivel. Este es el caso de Créditos EconOmico que cuenta
con una empresa aliada MultiNova, la cual tiene 4 afios en el mercado. Este
tipo de organizaciones funcionan como su nombre lo indica con niveles y
categorizacion (diamante, oro, plata, etc). Cada participante genera ingresos
por sus ventas y también por las ventas que generan sus reclutados. Es asi,
como cada nivel recluta personas, logrando una estructura similar a una
piramide de reclutamiento. A través de esta modalidad se logra desarrollar
una estructura de auto-supervision, con cada venta que se hace sin tener

ningun tipo de vinculo o relacion laboral con los vendedores.

4.4 Promocion

La promocion, se realiza a través de la funcion de comunicacion, por
medio de la cual se transmiten mensajes para que sean captados por un
publico objetivo sobre la oferta que tiene una empresa (Pefialoza, 2005).
Identificando a los actores del proceso, las organizaciones son los emisores
gue transmiten un mensaje a los receptores que vendrian a ser los clientes.
Es importante tener en cuenta ciertos aspectos al momento de realizar

promociones, estos son: el pablico objetivo al cual va dirigido, el contenido del
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mensaje, la intensidad de la comunicacion y por Ultimo el presupuesto
destinado en la campanfa.

En lo que respecta al sector de electrodomésticos, existen estrategias
combinadas de pull y push, la primera busca atraer a los clientes a los puntos
de venta, la segunda dirigida principalmente a intermediarios para impulsar
las ventas a lo largo de la cadena. Como un ejemplo de estrategias push,
normalmente se tienen promociones agresivas de descuento y concursos de
venta para que la fuerza de ventas impulse uno o varios productos. En lo que
respecta a estrategias pull, se realizan campafas publicitarias a través de
diferentes medios de comunicacion, para que las personas se enteren de las
promociones y lleguen a los puntos de venta preguntando por determinado
producto. A continuacion, se muestra la figura 8, de una seccion de ofertas en

un punto de venta de almacenes Comandato en la ciudad de Guayaquil.

Figura 8: Ejemplo de seccion de promociones en tienda Comandato
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5 CONCLUSIONES

En general el mercado de electrodomésticos tiene algunas
particularidades, una de ellas es que ninguna de las marcas que actualmente
se encuentran en el mercado, ha logrado tener clientes cautivos. Esto se da
porgue la venta se concreta a traves de diferentes decisores, como el precio,
financiamiento, forma de pago y demas. Es asi como los clientes saltan entre
empresas del mismo sector, buscando el mejor precio, ya que no hay
actualmente un plan de fidelizacion que funcione en alguna de las cadenas.
Desde luego todas las empresas dan beneficios a sus “clientes recurrentes”,
pero esto no los fideliza y compromete con la marca, por lo que la captacion
de clientes es bastante complicada y variable.

Del capitulo uno se puedo concluir que el sector de los
electrodomésticos ha experimentado grandes y fuertes cambios con el paso
de los Ultimos diez afios, asi como lo afirman Bonilla y Paguay (2017). El
estado desempefid un rol muy importante a partir del 2015 con en el impulso
inicial del desarrollo de la industria sobre todo en el ambito de produccion y
ensamblaje de linea blanca. La imposicion de salvaguardias fue el camino
con el cual se pone freno a la importacion. El crecimiento de ventas se logra
por contar con productos novedosos y de vanguardia tecnoldgica para atraer
nuevos clientes. Las estrategias de marketing y venta que han aplicado las
diferentes marcas han impulsado a sus operaciones comerciales para captar

a nichos de mercado diferentes.

La era digital, el internet y las telecomunicaciones han aportado un gran
cambio a todo el sector de electrodomésticos en general. Estas nuevas
tecnologias han logrado cerrar una venta por medio de WhatsApp o de redes
sociales, logrando que las organizaciones tengan una relacion mas cercana
digitalmente con sus clientes. Se han visto en la necesidad de responder de
una forma mas diligente a los requerimientos, gustos y necesidades de sus
comunidades. Sin embargo, las cadenas de electrodomésticos actualmente,
estan muy lejos de brindar una experiencia de compra alos consumidores que

apele a sus emociones, espiritu, convicciones o valores. Esta nueva
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experiencia es la que debe ser el futuro hacia el cual se deben proyectar los
almacenes de electrodomésticos.

Hoy en dia no hay mayor diferenciacién entre las estrategias aplicadas
en las diferentes cadenas comerciales. Los principales aspectos que se
toman en cuenta al momento de cerrar la compra, son imitables y sin ningun
tipo de valor agregado. Sin embargo, en la medida en que las cadenas se
arriesguen a ir un poco mas alla de lo evidente, y empiecen a cambiar sus
estrategias para enfocarlas en aspectos que transcienden a las emociones y
apelen a la fidelidad a la marca, en esa misma medida se experimentara un
tipo de compra-venta diferente. El cliente empezard a valorar mas la
experiencia que puede tener al momento de adquirir un producto, que

cualquier otro beneficio percibido.

Finalmente, es importante destacar que la gran oportunidad de este
sector radica justamente en fidelizar a los clientes. Actualmente el precio es
lo que rige el mercado y la decision de compra, certificando asi que las
organizaciones contindan utilizando estrategias en la modalidad de marketing
1.0y 2.0, ya que son las que funcionan conlos consumidores. Se debe lograr
gue, compren por el servicio y la experiencia que seles brinda, en vez de que
estos comprar por el precio mas barato. Con este objetivo, las
comercializadoras deberan pasar al proximo nivel de marketing, es decir 3.0

0 4.0 y asi lograr diferenciacion y preferencia por sus cadenas.
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