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Resumen

El presente caso de estudio se enfoco en el analisis de las estrategias de marketing
digital ejecutada por la empresa Artefacta y su incidencia en las ventas de
electrodoméstico. Esto se debe a que dichas estrategias permiten comprender a quién
se direccionard un mensaje, el modo en que se comunicard, el como se hablard, el
tipo de mensaje que se mandara y la diferenciacion de una empresa con otras cuando
compiten en un mismo mercado. En concordancia con lo sefialado para el presente
estudio se toma en consideracion la técnica encuestas para el levantamiento de datos,
la cual permiti6 determinar que: (a) las estrategias se enfoca en satisfacer las
necesidades y deseos de los consumidores de electrodoméstico, (b) el factor clave de
éxito es la comunicacién direccionada por medios digitales, (c) se aprovecha los
habitos de compras de los clientes y de su predisposicion, y (d) las estrategias se
enfoca en promover la reduccion de los costos asociados al tiempo que incurriria los
cliente y/o potenciales consumidores, conforme al alcance de las 4 C’s del
Marketing. De la misma manera, la entidad aplicé los criterios de las 4 E’s del
Marketing Digital. Por tanto, se recomendd a la empresa realizar un constante
monitoreo de las tendencias de los clientes y potenciales consumidores sobre el uso
de dispositivos y redes sociales para que se continlen alineando a los cambios
constante del mercado y de sus necesidades.

Palabras Claves: Marketing Digital en la Venta de Electrodomeésticos, Ciudad de

Guayaquil
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Abstract

This case study focused on the analysis of digital marketing strategies implemented
by the company Artefacta and its impact on sales of household appliances. This is
because these strategies make it possible to understand to whom a message will be
directed, the way in which it will be communicated, how it will be spoken, the type
of message that will be sent and the differentiation of a company with others when
they compete in the same market. In accordance with what was indicated for the
present study, the survey technique for data collection is taken into consideration,
which allowed us to determine that: (a) the strategies focus on satisfying the needs
and desires of electrical appliance consumers, (b) the key success factor is
communication directed by digital media, (c) it takes advantage of the customers'
purchasing habits and their predisposition, and (d) the strategies focus on promoting
the reduction of costs associated with the time that would be incurred the client
and/or potential consumers, according to the scope of the 4 C's of Marketing. In the
same way, the entity applied the criteria of the 4 E's of Digital Marketing. Therefore,
the company was recommended to constantly monitor the trends of customers and
potential consumers regarding the use of devices and social networks so that they

continue to align with the constant changes in the market and their needs.
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1. Introduccion

La era digital y el marketing se ha transformado presentando nuevas
oportunidades para las empresas en todo el mundo, lo cual se intensifico a raiz de la
pandemia, ya que las empresas se vieron obligadas a reinventarse y buscar nuevas
formas de hacer negocios. El sector de electrodomésticos ha experimentado una
evolucién significativa en sus estrategias de venta, aprovechando las ventajas del
marketing digital para alcanzar a un publico mas amplio y aumentar sus ventas. En la
ciudad de Guayaquil, no ha sido ajena a este cambio y ha presenciado el surgimiento
de diversas estrategias de marketing digital para la venta de electrodomésticos
(ASADELEC, 2018).

Sin embargo, en el Ecuador se muestra un decrecimiento en las ventas de
electrodomésticos ya sean estos almacenes grandes o pequefios, por tanto, una de las
principales causas de la baja demanda es que el almacén no cuenta con la debida
publicidad que permita dar a conocer todos los servicios que ofrece y asi persuadir a
los clientes en su decision de compra, sin publicidad lo que ha logrado es el
desconocimiento del almacén y que no tenga un buen posicionamiento en el
mercado. Esto ha provocado que el almacén no esté al nivel de la competencia, ya
que no se desenvuelve bien en el area de ventas digitales, por esta razon no se ha
podido incrementar el volumen de ventas y dar a conocer las caracteristicas que
tienen los productos comercializados (Bautista,2018).

El presente ensayo se enfocara en realizar el andlisis de las estrategias de
marketing digital utilizadas en la ciudad de Guayaquil para la venta de
electrodomeésticos, examinando como caso de estudio a la empresa Artefacta que ha
adaptado sus enfoques tradicionales de marketing a las plataformas digitales.



2. Marco Contextual
2.1.  Marco Tedrico
2.1.1. Marketing

Todos somos  consumidores que compramos bienesy  servicios, por o
que estamos influenciados por los esfuerzos de marketing de las empresas que
quieren que elijamos sus productos sobre los de sus rivales. Sin embargo, dado
que somos el publico objetivo, en realidad somos los componentes clave del
marketing mix. Regularmente expresamos nuestros deseos de cosas no esenciales
como entretenimiento y actividades de ocio, asi como nuestras necesidades de
necesidades como comida, ropay refugio. Nuestros deseosy necesidades son las
fuerzas impulsoras detras del marketing. Dado que el marketing es una actividad
empresarial, implica  desarrollary  poner en practicauna variedad de
planes para lograr los objetivos de la organizacion. Se emplean asi las cuatro
herramientas basicas de marketing. Producto, precio, plaza y promocion son los
cuatro componentes que componen la mezcla de marketing (Lamb, Hair, &
McDaniel, 2017).

En relacion con lo anterior, el marketing se definecomo el proceso
de organizacion, fijacién de precios, promocion y dispersion de conceptos, bienesy
servicioscon el fin de generarintercambios que satisfagan objetivos
tanto individuales como organizacionales. Se deben cumplir los siguientes cinco
requisitos previos para que se produzca un intercambio: (a) debe haber un minimo
de dos partes; (b) cada parte debe poseer algo que laotra parte pueda encontrar
valioso; (c) cada parte debe poder establecer comunicacion vy entrega; (d) cada
parte debe tener la libertad de aceptar o rechazar la oferta de intercambio; y (e) cada
parte debe pensar que negociar con la otra parte es apropiado o aceptable. Como
resultado, podemos inferir que el marketing abarca mas que la generacion rapida de
ventas de bienes o servicios. Esto se debe al enfoque de la orientacion de marketing
en acciones a largo plazo, en contraposicion a los objetivos a corto plazo del enfoque

de ventas, que lo hace a través de un proceso de adaptacion al cliente (Colvée, 2018).



2.1.2. Del marketing Tradicional al Marketing Digital

El término marketing tradicional, que también se conoce como marketing
fuera de linea o marketing convencional, describe los métodos de promocién y
publicidad que se empleaban antes del desarrollo del marketing digital e Internet. El
marketing tradicional todavia se utiliza y es eficaz para llegar a audiencias concretas
y objetivos especificos, a pesar de que Gltimamente el marketing digital ha cobrado
mucha mas relevancia. Ademas, la publicidad en medios impresos, como la que se
encuentra en periddicos, revistas, folletos y vallas publicitarias, es uno de los
principales métodos del marketing tradicional (Kutchera, Garcia, & Fernandez,
2018).

La publicidad, las relaciones publicas, la marca y las comunicaciones
corporativas son ejemplos de marketing tradicional. Esto se debe al hecho de que
los consumidores ya no prestan atencion a los mensajes de marketing tradicionales
y prefieren leer informacion sobre productos y servicios en sus propios términos, ya
seaa través  de basquedas  en Internet o leyendo resefias  de
consumidores, particularmente aquellas dejadas por amigos. Después de todo, en el
nuevo mundo de las redes sociales, el marketing tradicional no funciona (Kutchera,
Garcia, & Fernandez, 2018).

Una fuente importante de datos es ahora larapida adopcion de las redes
sociales, los medios en linea ylos dispositivos mdviles. Estos deberian
aplicarse para analizar mads a fondo los datos generados cuando las empresas
identifican e interactGan con sus clientes a través de medios interactivos.

Debido a estos factores, se requirié una nueva metodologia, como el marketing
digital, para investigar el ciclo de las comunicaciones de marketing en la era de las
redes sociales (Martinez, Martinez, & Parra, 2015).

El grupo de tacticas conocidas como ‘“marketing digital” se utilizan para
publicitar una marca online. Se diferencia del marketing convencional en que utiliza
técnicas y canales que permiten el analisis de resultados en tiempo real.
Ademas, publicita bienesy servicios a traveés de plataformasen linea y medios
digitales. Esto incluye la aplicacion de técnicas como publicidad online, marketing
por correo electronico, marketing en redes sociales y optimizacion de motores de
busqueda (SEO), entre otras (Martinez, Martinez, & Parra, 2015).
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2.1.3. La Evolucién del Marketing Digital

En la Universidad de Michigan, en 1902, durante la presentacion del profesor
E. D.Jones en el cursotitulado “Laindustria regulatoriay de distribucion
de Estados Unidos”, el término "marketing” se utilizo por primera vez en
Estados Unidos. Perono es hasta casi 90 afios después que la frase "marketing
digital”, que se refiere al uso de tacticas de marketing en medios digitales,
adquiere un amplio reconocimiento (Alonso, 2018).

Entre 1990 y 1994 se produjo el desarrollo del marketing digital, que también
vio la introduccion de "Archie”, el primer motor de busqueda. La primera transaccion
comercial electronica tuvo lugar en Netmarket un afio después, y Yahoo también
hizo su debut. En los proximos afios se  lanzardnal mercado motores de
busqueda méas pequefios como HotBot, LookSmart y Alexa. Asimismo, la primera
red social en lanzarse fue SixDegrees.com lanzada en 1997. El término SEO (Search
Engine Optimization), que se refiere al posicionamiento de péaginas web en
los motores de busqueda mediante su modificacion y optimizacion para los motores
de busqueda, comenzaron a discutirse hasta 1998, con una serie de avances como la
aparicion de la busqueda web de Google, MSN y Yahoo. Ademas, la idea de los
blogs se desarrollé antes del cambio de siglo y dio lugar a la creacién de 50 millones
de blogs en sélo cinco afios (Sainz, 2021).

Para sacar conclusiones que permitieran mejorar el sitio web, Google
desarroll6 en el afio 2000 la herramienta Analytics. Esta proporciona datos de los
sitios web sobre la audiencia, el comportamiento y mucho mas. Las primeras
redes sociales, incluidas Facebook, MySpace vy LinkedIn, debutaron en 2013.
Para mejorar constantemente su algoritmo de clasificacién del gran nimero de sitios
web disponibles, Google empez6 a personalizar las busquedas en 2005.
La plataforma YouTube, que actualmente es una de los sitios
web maés populares de Internet debutaron ese mismo afio. EI primer iPhone, Twitter,
MySpace y Chrome hicieron su debut entre 2006 y 2008. YouTube agreg6 la
capacidad de videos de 360 grados para 2015, brindando a los usuarios una
experiencia auditiva completa. Sin embargo, siguen sin funcionar en todos los

navegadores (Sainz, 2021).



Por lo tanto, debe ser importante garantizar que el marketing digital continGe
desarrollandose de la misma manera en el futuro, ya que histéricamente ha estado
vinculado al avance tecnolégico tanto de hardware como de software, un crecimiento
rapido y constante en los Gltimos 30 afios. Serad necesario adaptarse a los cambios que
se produzcan en el futuro. Marketing digital es el término utilizado para describir los
métodos utilizados para llegar a los clientes en linea, a través de dispositivos
moviles, redes sociales, motores de busqueda, publicidad grafica y otros canales.
Mas alla del simple uso de Internet, el marketing digital también incluye SMS, SNS,
SEO, anuncios publicitarios simples o interactivos y otras formas de publicidad en
linea que se utilizan para anunciar bienesy servicios. Dicho de otra manera, el
marketing digital utiliza la tecnologia para transmitir un mensaje que motive al
publico objetivo a actuar.

2.1.4. Marketing 4.0

Marketing 4.0 es una estrategia de marketing que combina la participacion
del cliente en persona y en linea. La interaccién digital por si sola es insuficiente en
la economia moderna. El contacto fuera de linea en realidad ofrece un importante
punto de diferenciacion en un mundo que cada vez esta mas en linea. Esta combina
estilo y sustancia, debido al rapido avance de la tecnologia, es crucial que las marcas
se vuelvan més adaptables y flexibles, pero su verdadero yo es més crucial que
nunca. Ademas, el activo mas valioso en un mundo cada vez mas transparente
es la autenticidad. Especificamente, el marketing 4.0 utiliza conectividad de maquina
amaquina, inteligencia artificial e inteligencia artificial para aumentar la
productividad del marketing mientras utiliza la conectividad de persona a persona
para aumentar la participacion del cliente (Kotler, 2020).
2.1.4.1. Comunidad.

Segmentar el mercado en grupos uniformes segun sus perfiles geograficos,
demograficos, psicograficos y de comportamiento es el primer paso tradicional del
marketing. En otras palabras, suele ir seguido de la segmentacion, que es la practica
de elegir uno 0 méas segmentos con los que se compromete una marca en funcion de
su atractivoe idoneidad paralamarca. Esta  practica  permite una
asignacion efectiva de recursos y un posicionamiento mas claro. Representan asi la

relacion vertical entre una marca y sus clientes. Los clientes, que han llegado a
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considerar los mensajes unidireccionales de las marcas como spam, con frecuencia se
sienten intrusivos e irritados por los mensajes irrelevantes dirigidos a ellos.
Actualmente, los clientes estan socialmente interconectados entre si en redes
horizontales de comunidades en la economia digital. Las comunidades son los
nuevos segmentos de hoy (Kotler, 2020).

Las comunidades, adiferencia de los segmentos, son creadas
organicamente por los clientes dentro de los limites que ellos mismos establecen. Las
comunidades de clientes son inmunesal spamy la publicidad sin sentido. De
hecho, no aceptaran el intento de una empresa de romper estas redes de conexiones.
Las marcas deben solicitar el consentimiento para poder interactuar con éxito con
una comunidad de clientes. EI concepto de pedir permiso alos clientes antes de
enviar mensajes de marketing estéa en el centro del concepto de marketing de permiso
de Seth Godin. Ademas, las marcas deben comportarse como amigas al solicitar
permiso y mostrar un deseo genuino de ayudar en lugar de actuar como cebo.
Los clientes tendran la opcion de "confirmar™ o "ignorar"” las solicitudes de amistad,
de forma muy parecida a como lo hace el sistema de Facebook. Esto ejemplifica la
relacion horizontal entre marcas y consumidores. Sin embargo, siempre que quede
claro para los clientes, las empresas pueden seguir utilizando la segmentacion,
la focalizacion y el posicionamiento (Sainz, 2021).

2.1.4.2. Aclaracion de la marca de caracteres y cédigo.

Una marca, en el sentido tradicional, es una coleccion de sefiales visuales (a
menudo un nombre, un logotipo y un eslogan) que distinguen las ofertas de una
empresa de las de sus rivales. En los ultimos afios, se ha convertido en un simbolo de
la experiencia completa que una empresa ofrece a sus clientes. La evaluacion del
cliente e incluso el andlisis de la promesa de marca de cualquier empresa ahora es
posible en la economia digital (Kotler, 2020).

Las marcas no pueden hacer promesas falsas y poco confiables a la luz de la
transparencia provocada por el crecimiento de las redes sociales. Las empresas
pueden presentarse de la forma que elijan, pero el posicionamiento no es méas que
una postura corporativa a menos que exista esencialmente un consenso impulsado
por la comunidad. Con tecnologias disruptivas, ciclos de vida de productos mas

cortos y tendenciasque cambian rédpidamente, una marca debe ser lo
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suficientemente adaptable para actuar de maneras especificas en circunstancias
especificas. Sin embargo, los codigos Y caracteristicas de la marca deben seguir
siendo coherentes. Las imagenes externas pueden ser adaptables si la esencia de la
marca se mantiene fiel a sus origenes. Considérelo de esta manera: Google se refiere
a las innumerables variaciones del logotipo como "garabatos”, y MTV y Google
siguen siendo marcas poderosas pero adaptables (Kotler, 2020).

2.14.3. Comercializacion de las Cuatros C.

La mezcla de marketing esun método probado y
verdadero para determinar qué ofrecer y como ofrecerlo a los clientes. En esto estan
presentes cuatro P: producto, precio, plazay promocién. La investigacion de
mercado se utiliza con frecuencia para identificar las necesidades y los deseos del
mercado objetivo antes de que se desarrolle el producto. Ademads, las empresas
combinan  estrategias de fijacion de precios de  costo competitivo y valor  para
el cliente basadas en la disposicion a pagar de los clientes para determinar el precio
de venta del producto (Kutchera, Garcia, & Fernandez, 2018).

Para que sus productos sean mas accesibles para los clientes, las empresas
deben  elegir donde  distribuirlos. Las  empresas  deben utilizar  una
variedad de estrategias, incluidas la publicidad, las relaciones publicasy las
promociones  de  ventas, para transmitir la  informacion del producto  al
publico objetivo. En este caso la venta se facilita porque los clientes se sienten
atraidos por las propuestas de valor cuando las cuatro P de la combinaciéon de
marketing estan bien disefiadas y alineadas. Sin embargo, la idea de la combinacion
de marketing ha evolucionado en un mundo conectado para permitir una mayor
participacion del cliente. Por consiguiente, es hora de reemplazar las cuatro P del
marketing tradicional con las cuatro C: creacion conjunta, costos, activacion de la
comunidad y conversacion (Kutchera, Garcia, & Fernandez, 2018).

La nueva estrategia de desarrollo de productos en la economia digital es la co-
creacion, que permite a los clientes personalizar bienesy servicios y producir
mejores propuestas de valor. La forma en que se utiliza el dinero ha cambiado como
resultado de los avances tecnoldgicos que han permitido recopilar cantidades
masivas de datos, realizar analisis de big datay ofrecer a cada cliente un precio

personalizado. Con precios dinamicos, las empresas pueden cobrar a varios clientes
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de manera diferente segin sus habitos de compra anteriores, la proximidad a las
tiendas y las interacciones con otros clientes (Estrade, Soro, & Hernandez, 2020).

En un mundo conectado donde los clientes exigen acceso a bienes y servicios
casi de inmediato, la activacion comunitaria aprovecha el dinamismo que solo
pueden proporcionar pares cercanos. La activacion comunitaria es esencialmente el
uso generalizado delas redes sociales permite a los usuarios responder a
los anuncios de las empresas. Ademas, permite a los usuarios conversar entre si sobre
mensajes (Estrade, Soro, & Hernandez, 2020).

Los clientes ahora tienen una plataforma para hablar sobre las marcas con las
que han interactuado y dejar opiniones gracias al crecimiento de los sistemas de
calificacion de clientes como TripAdvisor y Yelp han ganado popularidad, los
clientes ahora tienen un foro para discutir y brindar comentarios sobre las marcas con
las que han tratado (Oberlander & Shahaf, 2018).

Las empresas tienen altas posibilidades de sobrevivir en la economia digital si
utilizan la combinacién de marketing conectado (las cuatro C). Los clientes y las
empresas deben  aprovechar activamente el valor empresarial en un  mundo
conectado. Lasempresas estan involucrando a los clientes en un marketing
transparente como resultado del aumento de la participacion de los clientes. Es decir,
en lugar debrindar serviciosa los clientes, una empresa demuestra
su sincera preocupacion por el cliente prestando atencion constantemente, dando
respuestas reflexivas y cumpliendo las reglas establecidas tanto por la empresa como
por el cliente. Por lo tanto, la cooperacion es esencial para lograr el éxito en el
servicio al cliente (Oberlander & Shahaf, 2018).

2.1.5. Comportamiento del Consumidor Digital

El término "comportamiento del consumidor digital” describe cémo las
personas se comportan, interactiany realizan negocios en linea.  Esto se logra
mediante el uso de dispositivos moviles, Internet y otras tecnologias digitales. El
desarrollo de la tecnologia, la expansién del acceso a Internet y el uso de dispositivos
moviles a nivel mundial han contribuido a este comportamiento (Rivera y De
Garcillan, 2013).

Los consumidores digitales suelen realizar investigaciones en linea antes

de realizar compras, que es una de las facetas clave de su comportamiento. Antes de
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realizar una compra, los consumidores investigan productos, servicios, precios,
opiniones de usuarios y alternativas. El uso de dispositivos moviles, como teléfonos
inteligentes y tabletas, ha cambiado significativamente la forma en que los
consumidores acceden a la informacion y realizan compras (Alonso, 2018).

El uso de dispositivos moviles aumenta la probabilidad de que
los usuarios realicen  busquedas de productos, realicen compras 'y  consuman
contenido; La presenciaen las redes sociales tiene ungran impactoen el
comportamiento de los consumidores digitales. Los usuarios buscan en las redes
sociales informacion sobre empresas, bienesy servicios, y las empresas utilizan
estas redes para anunciar sus ofertas y construir vinculos mas fuertes con los clientes.
La personalizacion y las recomendaciones son areas clave de interés para los
compradores online que valoran estos servicios en funcion de sus intereses
y habitos de navegacién (Alonso, 2018).

Las compras online han incrementado significativamente el comercio
electronico, lo que ha provocado un cambio en los habitos de compra tradicionales.
Las resefias y testimonios en linea tienen un impacto significativo en el
comportamiento del consumidor digital. Las empresas utilizan tecnologias como el
analisis de datos y el aprendizaje automatico para ofrecer contenidosy
ofertas personalizados (Kotler y Armstrong, 2013).

La sensibilidad al precio es otro factor atener encuenta, dado que los
consumidores digitales tienden a ser mas sensibles al precio debido a la facilidad con
la que pueden comparar precios en linea. Estos factores influyen en las decisiones de
compray pueden cambiar la percepcion de una marca o producto. Esto ha aumentado
el numero de personas que buscan descuentos y ofertasen linea. Ademas, la
experiencia del cliente es un aspecto clave del comportamiento del consumidor
digital. Los consumidores dan mucha importancia a la navegacion sencilla, la carga
rapida de las paginas, la seguridad de los pagos y un servicio al cliente eficaz (Kotler
y Armstrong, 2013)

La conveniencia, la accesibilidada la informacion y la capacidad de
comunicarse rapida y directamente con las marcas son los principales motivadores
del comportamiento del consumidor digital. Para brindar experiencias

satisfactorias y rentables en el entorno en linea, las empresas deben adaptarse a estos
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cambios y comprender las preferencias y necesidades de los consumidores digitales
(Bonilla y Paguay, 2017).
2.1.6. Inbound marketing

Al utilizar una variedad de informacion para atraer al publico, el marketing de
contenidos aumenta la visibilidad de nuestra marca Yy nos permite brindarles
informacion confiable y beneficiosa. Hay mas de 40 formas de categorizar los
contenidos, incluidos informes (documentos técnicos), libros electrénicos, libros,
revistas, catalogos, audiolibros, estudios de casos, articulos, comics, rankings,
recomendaciones, boletines, blogs, podcasts, videos, e-learning, aplicaciones,
juegos en linea, widgets, aplicaciones de Facebook, herramientas de contenido
patrocinado, screencasts, comunidades centradas en los negocios, comunidades
centradas en el cliente, wikis, paginas patrocinadas de Facebook, intercambio
de fotografias y podcasts, Videos, aprendizaje electrénico, aplicaciones, juegos en
linea, widgets, aplicaciones de Facebook, herramientas de contenido patrocinado,
screencasts, comunidades centradas enempresas Yy clientes, wikis, paginas
patrocinadas de Facebook, intercambio de fotografias, redes sociales personalizadas,
medios en linea, plataformas de contenido, microblogging , ferias virtuales,
marcadores sociales, comunicados de prensa, centros de publicacion en linea,
seminarios web, recorridos, conferencias, paneles de discusion, infografias, guias,
tutoriales, plantillas, presentaciones, teleseminarios, entre otros (Somalo, 2017).

La frase "inbound marketing” se refiere a estrategias de marketing que
alientan a los usuarios a encontrarnos por si mismos, en lugar de llamar su atencion a
través de canales méas convencionales como publicidad paga o0 tacticas de venta
abiertas. Un componente del inbound marketing es el marketing de contenidos. Esto
se debe al hecho de que genera discusion sobre la informacion, es decir cémo usarlo
para lograr que la gente preste atencion, participe y se comprometa (Martin, 2020).

2.1.6.1. Estrategia de contenidos.

A diferencia de otras disciplinas del marketing digital, el marketing de
contenidos no puede utilizarse como una estrategia independiente; mas
bien debe coordinarse y planificarse de acuerdo con el resto de las estrategias
digitales de la organizacion. Su aplicacion incide directamente en las estrategias
de comunicacion, redes sociales, SEO y SEM. Lafalta de integracion de
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las otras estrategias puede impedir la obtencion de los resultados necesarios para la
aplicacion de una estrategia de marketing de contenidos (Martin, 2020).
2.1.7. Marketing Estratégico

Un componente clave de la disciplina del marketing estratégico es la
creacion y desarrollo de planes a largo plazo para lograr los objetivos comerciales de
una empresa o marca. El marketing estratégico se ocupa de una planificacion y toma
de decisiones mas amplia y a largo plazo, a diferencia del marketing operativo, que
se centra en llevar a cabo tacticas y acciones a corto plazo (Avilés, 2020).

Los aspectos del marketing estratégico incluyen: Andlisis de la
situacion, que implica realizar un anlisis exhaustivo del entorno empresarial y del
mercado en el que opera la empresa. Estoimplica observar las fortalezas y
debilidades internas de la empresa, asi como la competencia, las tendencias del
mercado, las oportunidades y las amenazas. La segmentacion del mercado implica
dividir el mercado en grupos uniformes de clientes que tienen deseosy
necesidades comparables (Somalo, 2017).

Laempresa puede adaptar mejor sus estrategias a cada grupo objetivo
identificando los segmentos clave que mejor los representen. En este caso
debemos determinar los distintos segmentos del mercado de electrodomésticos en
Guayaquil .Estos segmentos pueden estar determinados por datos
demograficos (edad, género, nivel socioeconémico), habitos de compra, preferencias
y necesidades particulares; posicionamiento de marca, que es como la empresa
quiere que los consumidores perciban su marca en relacion con los competidores; y
definicién de objetivos, que son objetivos de largo plazo que la empresa pretende
alcanzar (Somalo, 2017).

Estos objetivos deben  ser objetivos INTELIGENTES: especificos,
mensurables, alcanzables, relevantes ycon plazos determinados. Desarrollo
de estrategias: Utilizando los resultados del anélisis de la situacion y las metas como
guia, se desarrollan estrategias especificas para cumplir las metas.La introduccion de
nuevos productos, el desarrollo de alianzas estratégicas y la expansion del mercado
son algunos ejemplos de estas estrategias. EI marketing mix es la combinacion de las
"4 P" del marketing: producto, precio, distribucion (lugar) y promocion. Ademas, el

monitoreo y control: Una vez que se han implementado las estrategias, es
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fundamental monitorear su efectividad y hacer los ajustes necesarios. EI marketing
estratégico se centra en definir como estas variables se alinean con los objetivos y la
estrategia comercial general de laempresa. Como resultado, el marketing
estratégico utiliza un proceso iterativo en el que se toman decisiones basadas en
datos y el desempefio se evalla continuamente (Echeverri, 2015)

En relacion con lo expuesto, la estrategia de posicionamiento busca definir
una propuesta Unica de valor. Aspecto que sera tomado en consideracion para el
analisis de las estrategias incorporada por la empresa objeta a estudio para el
posicionamiento de su marca de electrodomesticos en la ciudad de Guayaquil. Esto
implica comunicar de manera efectiva los beneficios y caracteristicas diferenciales
de los productos en comparacion con los competidores. El posicionamiento debe
estar alineado con las necesidades y deseos de los consumidores. En resumen, el
marketing estratégico es una parte fundamental del proceso de gestion y
planificacion de una empresa. Al desarrollar una estrategia de marketing sélida y
alineada con los objetivos comerciales, las empresas pueden mantenerse
competitivas, anticipar cambios en el mercado y aprovechar oportunidades para
lograr un crecimiento sostenible a largo plazo.

2.2. Marco referencial

La importancia de comprender el alcance del marketing digital en los
negocios como en lo referente a la venta de electrodoméstico, permite denotar su
impacto al momento de la toma de decisiones de los consumidores potenciales. De
modo que, se toma en consideracion diversas investigaciones que muestran la el
impacto del marketing digital desde diversa postura. Aspecto que serd tomado en
consideracion para el desarrollo de la presente investigacion:

De La Torre (2021), en su estudio que se titulo: “El plan de marketing digital
para el posicionamiento de la empresa Almacenes Estuardo Sanchez S.A. a nivel
nacional,” (p.1), direcciond su objetivo den crear una herramienta que le permita
crear el ecosistema digital necesario para poder competir con las marcas existentes
en el sector, posicionarse, y lograr ser efectivos para generar mas ventas y
rentabilidad. La metodologia con la cual se llevé a cabo la investigacion fue de tipo
descriptiva, utilizando como mercado meta a la Poblacion Econémicamente Activa

(PEA) de las cinco ciudades donde Almacenes Estuardo Sanchez tiene presencia,
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dando un total de 384 personas después de la técnica de muestreo utilizada. Dentro
de los principales resultados se determind que el 70% de las personas si reconoce a la
marca Almacenes Estuardo Sanchez y estd dentro de sus primeras opciones de
compra, sin embargo, esto no significa que la gente identifique plenamente los
atributos de la compafiia, pues, las estrategias de comunicacion que se han aplicado
en toda su trayectoria no han creado ese valor de marca que tanto se necesita hoy en
dia para impactar la mente del consumidor. Por lo que se disefid un plan de
marketing digital con enfoque en las 4p, para destacar los cuatro atributos claves de
la marca Almacenes Estuardo Sanchez: conveniencia, calidad, servicio y variedad,;
asi como también se establecieron los parametros para una campafia promocional en
redes sociales. Estos resultados infieren que las redes sociales se convierten en un
canal de comunicacion importante para transmitir de forma correcta los diferentes
atributos de una marca, generando un efecto de recordacion que garantice un
posicionamiento idoneo (De La Torre, 2021).

Adum y Collahuazo (2017) realizaron un estudio que se denomind: “Plan de
Marketing para la cadena de electrodomésticos Novitat S.A. en la ciudad de
Guayaquil,” (p.1). El objetivo general planteado se enfocd en el analisis del
comportamiento e intencion de compra de los consumidores. De modo que, se utilizo
la combinacién de dos tipos de investigacion para el direccionamiento del estudio,
como la exploratoria y la descriptiva. Esta permitié el uso de datos cuantitativo para
comprensién de la postura de los consumidores de electrodoméstico en la ciudad de
Guayaquil. Esto se logro aplicando una encuesta a la poblacion cercana al lugar de
estudio, dando un valor de 384 personas una vez aplicada la técnica de muestreo.
Entre sus resultados se evidenci6 que la atencion del servicio es buena pero un poco
lenta, la marca cuenta con personal que es cordial, con alta capacidad de respuesta y
brindan informacion oportuna a sus clientes actuales o posibles clientes. En cuanto al
estudio de la marca Novitat, se obtuvo que el 3.91% de 384 personas conocen acerca
de la marca, del cual el 2.86% la conoce por sus propios medios y el 1.04% restante
obtuvo referencias de la marca por sus familiares. Esto indic6 que al momento de
elegir un establecimiento de electrodomésticos solo el 2% de mujeres lo eligen solas,
el 50% siendo hombres y mujeres lo eligen por recomendaciones de familiares, el

45% solicitan recomendaciones a sus amigos y el 3% solicitan informacion a
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expertos en el tema. Estos datos, permitieron evidencia que la marca Novitat carece
de posicionamiento, por tanto, la participacion apenas es de 2.77% del mercado.
Ante estos resultados, se desarroll6 el plan de marketing con el objetivo de
incrementar su participacion de mercados, para el cual se requiere alcanzar el 13% en
ventas del negocio, el 5% de recordacion de la marca y alcanzar 6% en interacciones
digitales para el afio 2018 (Adum & Collahuazo, 2017).
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3. Andlisis Estratégico Situacional
3.1.  Analisis del Microentorno
3.1.1. Historia de la empresa

Unicomer de Ecuador S.A, fue fundada el 12 de enero de 1989 bajo la razon
social anterior Artefactos Ecuatorianos para el Hogar S.A (Artefacta). Esta se dedica
a la comercializacion de electrodoméstico y venta al por menor de motocicletas bajo
diversas marcas. Ademas, es subsidiaria de Unicomer Latin America Corp. con
sede en Panama. El cambio de denominacion lo efectud el 26 de mayo de 2016 y se
reformaron los estatutos correspondientes mediante escritura publica que quedd
inscrita en el Registro Mercantil.
3.1.2. Filosofia Empresarial
3.1.2.1. Mision.

Liderar la comercializacion de electronica, electrodomeésticos y otros bienes en
los mercados donde operamos, fomentando al mismo tiempo un entorno profesional
para el crecimiento y satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes con
productos de vanguardia, logrando un crecimiento sostenible para satisfacer las
expectativas de los accionistas, cuidar de nuestros trabajadores y
proveedores, retribuir a nuestras comunidades y servirles.
3.1.2.2. Vision

Brindar servicios comerciales de clase mundial y al mismo tiempo defender
la responsabilidad social a traveés de un liderazgo ejemplar en un lugar de trabajo
multicultural que valora la moralidad, la decencia y el respeto por los demas.

3.1.3. Estructura Organizacional

La gestion funcional y laestructura organizativa de la empresa se han

desarrollado de acuerdo con la evolucién de las actividades y de las elecciones

estratégicas relacionadas con los objetivos y el alcance de las operaciones.
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Figural
Estructura Organizacional

Junta General de Accionistas

Asesor Legal

Es importante mencionar que, a diciembre de 2022, la compafiia cuenta con
1.569 trabajadores. Esta se divide en: 514 trabajadores del area administrativas de los
cuales 483 son de tiempo completo y 31 de medio tiempo. En cuanto a trabajadores
del area de tiendas, son 1.055 colaboradores, de los cuales 802 corresponde a
personal de tiempo completo y 253 a personal de medio tiempo.
3.1.4. Linea de Productos

Ademas de otras marcas, Artefacta distribuye productos de Indurama, Global,
Sony, LG, Samsung, Panasonic, Mabe, Durex, General Electric, Global Whirlpool,
Electrolux, Claro 'y Movistar. Para cumplir con los requisitos mas

estrictos del mercado, estos se comercializan mediante financiacion.

Figura 2
Linea de Productos
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ELECTROMENORES HERRAMIENTAS

3.1.5. Tiendas

La matriz de la Compafiia se encuentra domiciliada en el Parque Empresarial
Colo6n, Av. presidente Jaime Rold6s Aguilera y Avenida Juan Tanca Marengo,
Edificio Pacifica Center Piso 6, de la ciudad de Guayaquil. Al término del periodo
2022, la compaiiia cuenta con 171 establecimiento, ubicados en las ciudades de
Guayaquil, Quito, Portoviejo, Cuenca, Milagro, Manta, Ibarra, entre otras.
3.2.  Analisis Estratégico Situacional
3.2.1. Politicas comerciales

Politicas de crédito

La capacidad de la compariia para proporcionar financiacion directa a sus
clientes es suprincipal politica comercial, que también constituye una
de sus fortalezas més significativas. A continuacion, se muestra una descripcion méas
detallada de las principales politicas comerciales de la empresa.

De acuerdo con la politica de riesgos de la empresa, las concesiones de

credito a personas fisicas se analizan con base en los siguientes criterios:

o Personas en el rango de edad de 21 a 70 afios.
J Se debe presentar la cédula de identidad ecuatoriana original.
o No son elegibles clientes con deudas internas o externas vencidas

(verificacion a traves del buro de crédito del Ecuador).
o El cliente debe estar dentro de los parametros definidos del crédito.

o Debe tener un numero de teléfonoy una direccion donde la gente pueda

comunicarse con usted.

o Dos referencias (familiares y personales), mas una referencia laboral.
o Deben pasar un minimo de tres meses desde su Ultima visita.
o Requiere un minimo de tres meses de empleo.

18



o Aplica a toda actividad econdmica, con las siguientes
excepciones: (a) Empleados de empresas que violen la  moral vyla
ética publica; b) Miembros de tripulaciones pesqueras
0 maritimas; (c) Abogados; vy (d) vendedores ambulantes o ventas por
catalogo sin ubicacion fija.

o Dependiendo del tipo de cliente, el producto y la ciudad de residencia, los
montos de financiamiento consideran un rango entre $150 y $2,600 con un
plazo de entre 3 y 24 meses.

Operaciones

La Compafiia es una empresa que se especializa en la compra, importacion,
comercializacion y venta de motocicletas, lineas de café (audio y video) y linea
blanca (refrigeradores y cocinas), tanto al sector mayorista como minorista. Todo con
la intencion de ofrecer un exhaustivo servicio al cliente.

Figura 3

Productos comercializados

LINEA DE PRODUCTO PRODUCTO

Linea Blanca i Cocinas, refrigeradoras, lavadoras, secadoras, aires acondicionados
Linea Café Equipos de audio y video
Hogar Accesorios y utensilios para el hogar
Muebles Muebles de sala, comedor, dormitorio y cocina
Tecnologia Laptops, desktops, celulares y complementos
Agricola Implementos para la agricultura
Movilidad ! Motocicletas
Clientes
Las ventas a consumidores finales se realizan a traves

de numerosas agencias en todo el pais y la empresa atiendea mas de 300.000
clientes. ElI mercado al que se dirige el negocio esta compuesto por personas de
ingresos medianos bajos que se concentran principalmente enla base de
la pirdmide de ingresos y muchos de los cuales no estdn bancarizados, con
actividades formales e informales, el espectador promedio de este canal gana un
ingreso  familiar de entre 300 y 1.500 dolares  mensuales. La empresa mantiene
unos 1.200 clientes en el canal mayorista, o que demuestra una distribucion
de clientela suficiente. Como resultado, lastiendas de la empresa estan

presentes en areas donde los consumidores no tienen acceso a otros puntos de venta,
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brindando  servicios crucialesauna parte importante de la  poblacion.
Las tiendas generalmente estan dispersas por diferentes ciudades.
3.2.2. Politicas de pago a proveedores

Cuando se trata de la politica de cuentas por pagar, los pagos se realizan
después de la aceptacion de la recepcion de bienes y/o servicios y generalmente se
cancelan entre 30 y 60 dias después. Losplazos de pago para proveedores
extranjeros pueden ser de hasta 60 dias.
3.2.3. Politicas de precio

La empresa realiza estudios de mercado todas las semanas, que se utilizan
como base para la fijacion de precios de productos para el consumo general. La
promocion de productos nuevos e innovadores, las promociones y la liquidacion de
inventario fuera de temporada son algunos factores adicionales que influyen en el
precio. Pueden fijar precios basados en margenes Yy contribuciones anticipadas
gracias a esto.
3.2.4. Politicas de inversion

La Comparfiia mantiene un importante plan de inversiones para su gestion
comercial, que incluye: gestionde marcas e intangibles, publicidad en
medios, promociones y en mayor medida, el canon de concesion pagado por el uso
de locales comerciales en los distintos centros comerciales. Sin embargo, incluyé la
salud de su capital humano como un componente clave de su plan de inversiones.
Para su plantilla responsable de la gestion comercial, ofrece formacion continua.

Principales clientes

Debido a la naturaleza del negocio, el comercio minorista representa el 98 por
ciento de las ventas totales, por lo que no se especifican los principales datos

demograficos de los clientes.

Principales Proveedores.

La empresa mantiene un crédito promedio de 60 a 90 dias con proveedores de
cocinas de induccion, yel plazo se amplia hasta 150 dias de acuerdo con las
condiciones de cobro de este segmento, reduciendo el riesgo de concentracion. La
empresa también se beneficia de facilidades de crédito, descuentos y éptimas

condiciones de pago.
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3.2.5. Andlisis de Participacion de Mercado

El sector econdémico del comercio mayorista y minorista es donde
opera Unicomer de Ecuador S.A., y sus competidores Marximex, Comandato,
Almacenes La Ganga, Icesa (Orve Hogar y Almacenes Japén),
Créditos Econdémicos y Jaher. Esto ubica a la Compafiia entre las ocho principales
empresas que venden electrodomésticos al por menor en tiendas especializadas.

Con una participacion de merc ado de aproximadamente el 28 por
ciento, laempresa  mantiene  una mayor  penetracion y  cobertura en
las distintas provincias y ciudades del pais, asi como un enfoque mas agresivo para
otorgar financiamiento directo al consumidor final, han distinguido a la empresa de
la competencia.

El servicio al cliente, la agilidad del proceso de crédito y el servicio posventa
son los diferenciadores competitivos entre las empresas comercializadoras que
venden el mismo tipo de bienes. Es importante sefialar que varios de los negocios
involucrados en el segmento de ventas al por menor también tienen una linea de
ventas al por mayor, lo que tiene un gran impacto en los resultados financieros. Para
llegar directamente al consumidor final con sus productos, se enfoca Gnicamente en

el mercado minorista.
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3.2.6. Analisis FODA

El andlisis FODA aplicado a la gestion y estilo operativo de la empresa
Artefacta permitio determinar los aspectos internos relacionados con las fortalezas,
oportunidades debilidades y amenazas. Estas se muestran a continuacion:
Figura 4
FODA de la Empresa

Fortalezas:

Oportunidades:

« Portafolio de marcas bien posicionadas
en ell mercado retail al por menor
« Canales de distribucion integrados

« Amplia cobertura a nivel nacional

« Alianzas estratégicas con proveedores

« Productos con altos estandares de
calidad

Debilidades Amenazas:
« Margenes de rentabilidad sensibles a « Competidores con una alta capacidad
politicas restrictivas de importaciones de reaccion y cercania al cliente
« Entorno macro econoémico en recesion « Escasa predictibiliad en las politicas
que afecta al poder adquisitivo de la gubernamentales

poblacion y/o a sus preferencias de « Industria sensible a la capacidad
CONSUMOos. adquisitva del consumidor final
« Medidas de comercio proteccionista

3.3.  Analisis del Macroentorno
3.3.1. Anélisis PEST

PEST es una herramienta que analiza una serie de factores, cuyas iniciales le
sirven de nombre, para facilitar la investigacion y ayudar a las empresas a definir
su entorno. Estos son factores tecnolégicos, sociales, politicos y econémicos. En
relacion con lo expuesto, se procedid con su respectivo analisis.
3.3.1.1. Entorno Politico.

Laempresaesuna sociedad andnima legalmente constituida que se
encuentra inscrita en el Registro Mercantil de conformidad con los requisitos legales
establecidos en la legislacion ecuatoriana. Al ser una persona juridica del sector
privado dedicada a operaciones empresariales, se rige principalmente por
las normas generales establecidas en las normas civiles, comerciales, tributarias,
laborales y de seguridad social.
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Entre los Organos de Control destacan la Superintendencia de Compafias,
Valores y Seguros, el Servicio de Rentas Internas, Ministerio de Trabajo y el INEN
— Instituto Ecuatoriano de Normalizacion. La implementacién de nuevas leyes
tributarias, aumentos arancelarios, cuotas de importacion u otras regulaciones
gubernamentales que son constantes permanentes crean incertidumbre parala
supervivencia del sector. Ademas, para reducir este riesgo y asegurar la continuidad
de la generacion de cartera, el Originador mantiene una variedad de lineas
de negocios de produccion local.

Los cambiosenlas leyesy regulacionesque el Originador y el
agente administrativo deben cumplir para realizar negocios en Ecuador son
inevitables. Debido a la posibilidad de que estos cambios cambien las condiciones
de operacion, esto representa un riesgo. Sin embargo, los contratos que el Ordenante
y el agente gestor tienen firmados con personas fisicas Y juridicas dificultan el
cambio de las condiciones previamente pactadas, reduciendo asi el riesgo.
3.3.1.1. Entorno Econémico.

El riesgo general de la economia, que afecta a todo el entorno, puede
manifestarse cuando, independientemente del origen de la decision que impacta en la
economia, una entidad participante incumple sus obligaciones, provocando
que otras no puedan cumplir las suyas, lo que lleva a un efecto dominé de fallos que,
en ultima instancia, pueden conducir al colapso de todo el mecanismo. La estructura
empresarial considera un mecanismo de garantia y dos recibos de cobertura que
aseguran el flujo de pago, a pesar de que las condiciones de emergencia provocadas
por la pandemia han afectado el entorno econémicoen general  (Comision
Econdmica para América Latina y el Caribe, 2021).

La actividad comercial habia ido disminuyendo constantemente desde
2018, y cuando llego la pandemia, el sector cayo precipitadamente,
contrayeéndose hasta un 10,2 por ciento anual en el tercer trimestre de 2020. Pero tras
el proceso de inmunizacion, que alcanzd su maxima expresion en el cuarto trimestre .
A finales de 2021, el comercio pudo acelerarse una vez mas a medida que el sector
de  servicios se recuperaba en lugares  como centros  comerciales,  hoteles,
restaurantes, espacios publicos, mercados mayoristas Yy otros lugares  (Comision

Econdmica para América Latina y el Caribe, 2021).

23



Dado que la mayoria de las transacciones en Ecuador se realizan de manera
presencial yel comercio electronico no se ha desarrollado ampliamente por
problemas de acceso, el informe “Tendencias Digitales Ecuador 2021-2025”
de Mentinno  proyecta que para 2022 el comercio electronico  habra
generado ventas superiores a USD 1 punto 4 mil millones, o casi el 1% del PIB
(Comision Econdmica para América Latina y el Caribe, 2021).

En el afio 2022 se registrard un crecimiento del sector del comercio del 4,06
por ciento, lo queindicaria unaimportante desaceleracion respectoa 2021,
cuando esta actividad aumentd un 11,05 por ciento. Aunque la pandemia y
el posterior efecto rebote tuvieron un impacto significativo en el crecimiento en
2021, la desaceleracion del consumo  privado  (hogares 'y  empresas)
es probablemente el mayor determinante del ~ crecimiento  en 2022.  Ademas,
se cree que la clase media ha sufrido consecuencias no deseadas como resultado de la
reforma tributaria y el aumento de la inflacion, que han disminuido las expectativas
de consumo (BCE, 2021).
3.3.1.2. Entorno social-cultural.

Unode los riesgos del entorno sociocultural es que puede resultar en
una gestion menos efectiva de las cuentas por cobrar, lo que puede tener un impacto
en los clientes a quienes el Originador ha emitido créditos y facturas directas, asi
como en su capacidad de pagar sus deudas y, en consecuencia, , sobre la liquidez de
la entidad (Banco Mundual, 2023).

El Originador tiene una estricta politica crediticia y monitorea
minuciosamente la cartera a través del departamento de cobranza con el fin de
disminuir el riesgo 'y tener una mayor diversificacion. También es
importante sefialar que la Compafiia recibe como garantia pagarés firmados por
clientes y un contrato de compraventa con reserva de dominio y dacion en pago a
favor de laempresa, lo que también disminuye el riesgo si la calidad de la
cartera disminuye (Banco Mundual, 2023).
3.3.1.3. Entorno Tecnoldgico.

Debido a las politicas y procedimientos para la administracion de respaldos
de bases de datos, que tienen como objetivo crear respaldos en medios magnéticos

externos para proteger las bases de datos y aplicaciones de software
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contra posibles fallas y permitir la recuperacién en el menor tiempo y con la menor
cantidad de complicaciones, tanto el originador y el agente gestor mitiguen este
riesgo (Forbes Digital, 2021).

Ecuador haavanzado significativamente con acciones relacionadas con la
implementacién de cultura ciudadana, educacion y ciudades digitales en el uso de
nuevas tecnologias. En el informe Estado Digital de junio de 2023, se ha registrado
una disminucién del 20,95% en las conexiones mensualesa Google y un
aumento en el uso de las redes en términos de conectividad. En lo que respecta al uso
de plataformas,  hay un aumento en los juegos, las apuestas Yy las compras;
finalmente, en materia de comercio electronico se anticipa un crecimiento de 800
millones (16.4%) al cierre de 2023 vs. 2022(Consultora Menntino, 2023).

En cuanto a la audiencia digital, el 76 por ciento de la
poblacion del Ecuador tiene acceso a Internet, y esto EI grupo genera mas de 16,3
millones de conexiones, lo que indica que cada usuario accede a
Internet desde maltiples dispositivos. Esto se debe a un aumento del 32,7 por ciento
en el numero de hogares con acceso a Internet entre 2019 y 2022, de los cuales el
25% fueron en zonas urbanas y el 76% en zonas rurales, y como resultado de lo cual
13,6 millones de dispositivos estaran conectados a Google.y YouTube en abril
de 2023 (Consultora Menntino, 2023).

4. Andlisis de estrategias de marketing
4.1. Disefios de Investigacion

El analizar la estrategia de marketing digital ejecutada por la Compafiia
permitira comprender su impacto en las ventas de electrodoméstico. Esto se debe a
que dichas estrategias permiten comprender a quién se direccionard un mensaje, el
modo en que se comunicard, el como se hablara, el tipo de mensaje que se mandaray
la diferenciacion de una empresa con otras cuando compiten en un mismo mercado.

En relacién con lo expuesto, se selecciond un disefio de investigacion que
represente el plan general que combina una serie de pasos para comprender hechos y
teorias en un determinado entorno, proporcionando un modelo de verificacién valido
para su comprension y analisis. Esto se debe a que representa un plan coherente
enfocado en la seleccion de métodos, técnicas e instrumentos obtencion y discusion

de informacidn tanto primaria como secundaria (Lerma, 2017).
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Entendiendo el alcance del presente estudio, se selecciona al disefio de campo
que permite que el o los investigadores comprenda la situacion del fendmeno
existente en el lugar donde se presentan los hechos (Mufioz, 2017). Este disefio
permite una indagacion directa de la situacion objeta de estudio con los elementos
participantes.

4.2.  Tipo de Investigacion

Es importante que los datos procedentes del plan general de indagacién sean
analizados e interpretado. Por tanto, se selecciona a la investigacion exploratoria no
concluyente. Esta permite la descripcion de hechos y/o fendmenos existentes para
explicacién de su comportamiento. Estos resultados se sintetizan en inferencias en
cuanto a conocimiento (Arias, 2016).

4.3. Enfoque

La investigacion enfocada en comprender una situacion del mercado como
en el caso del andlisis de las estrategias de marketing digital de Artefacta y su
incidencia en las ventas de electrodomésticos en la cuidad de Guayaquil se puede
direccionar en diversos enfoques como: (a) cualitativo, (b) cuantitativo, o (c) mixto.
Cualquiera de estos alcances se acopla al plan general para la comprension de un
hecho o fendmeno mediante el uso de datos. En relacion con lo expuesto, se
selecciona al enfoque cuantitativo.

El enfoque de cuantitativo busca la obtencion de informacion mediante el
uso de técnicas y herramientas formales como en el caso de preguntas estructuras con
opciones de respuestas predeterminadas, permitiendo una apreciacion de global de un
fendbmeno o problema existente. Esta contribuye a la obtencién de nuevos
conocimientos relacionados al proposito de cada estudio (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014). En relacion con lo descrito, se selecciona el enfoque cuantitativo
debido a que se trata de una investigacion exploratoria no concluyente. Esto debido a
que se realizara un sondeo con una muestra no representativa de la poblacion, que se
pretende analizar la estrategia de marketing digital ejecutada por la Compaiiia y su

impacto en las ventas de electrodoméstico en la ciudad de Guayaquil.
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4.4.  Poblacién y Muestra
4.4.1. Poblacion

El ndmero total de unidades de estudio que cumplen los criterios de
clasificacion se puede definir como la poblacion. Estas unidades pueden
ser entidades, individuos, cosas, grupos relacionados con fendmenos que exhiben
los rasgos necesarios para la investigacion (Naresh, 2019).

La poblacion objetiva son los potenciales consumidores que buscan y
adquieren electrodoméstico en la ciudad de Guayaquil. De modo que, se considero el
registro poblacion del 2012 realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y
Censo, en la que determino que en la ciudad la conforma 2.350.915. No obstante, se
toma en consideracion aquellos individuos que se encuentra localizado en la
parroquia 9 de Octubre en la que se registré 5.747, debido a que es la zona céntrica
de mayor afluencia de personas que se direccionan a realizar compras de
electrodomeésticos.

4.4.2. Muestra

Las muestras parte de la poblacion que se esta estudiando y se anticipa que a
partir de esta poblacion muestral se generaran datos que ayudaran a identificar
hallazgos y guiar la busqueda de soluciones practicas. Para elegir la muestra se
utilizan numerosas técnicas de muestreo, incluidas las probabilisticas y no
probabilisticas. Ademas, toma como base las caracteristicas de la poblacion para la
eleccién de una estrategia de muestreo factible para el proposito de la investigacion
(Muiioz, 2017).

El muestreo estratificado, divide el universo en subcategorias antes de la
seleccion  aleatoria, 'y el muestreo  aleatorio  simple, permite la
seleccidn aleatoria otorgando la misma oportunidad de ser elegida, estas son métodos
de muestreo que utilizan probabilidades. Por el contrario, el muestreo no
probabilistico se divide en varios tipos, como (a) muestreo causal, en el que la
muestra se elige sin tener en cuenta ningun criterio particular, y (b) muestreo
opinatico, que selecciona la muestra utilizando criterios fijado por el investigador
(Hair, Bush, & Ortina, 2016).

En relacion con el proposito del presente estudio, se selecciono el muestreo

probabilistico aleatorio simple. Para la estimacion de la muestra se utiliz6 una
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calculadora muestral online, en la que se considerdé un nivel de confianza del 95%,
un margen de error del 5% y la poblacion de 5.747 personas que conforman la
parroquia de 9 de Octubre de la ciudad de Guayaquil.

Figura 5

Estimacion de la muestra

Calculadora de Muestras

— Margen de emor:
aspeoria scontmica & marketing 5.C. Mivel de confianza:
Asesoria Economica & Marketing Tamaiio de Poblacion:
Copynght 2009 5747 |

Margen: 10%
Nivel de confianza: 90%
Poblacion: 5747
Tamano de muestra: 67
Ecuacion Estadistica para Proporciones

poblacionales

N= Tamafo de la muestra
Z= Nivel de confianza deseado
zﬁz(p*q) p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
n= el + (z"2(p*q)) deseada (exito)
=Proporcion de la poblacion sin la caracteristica
deseada (fracaso)
e= Nivel de emor dispuesto a cometer
M= Tamafic de la poblacion

La poblacion muestra se estim6 en 67 personas a encuestar. Ademas, para
complementar los datos se tomo en consideracion a 30 personas que laboran la parte
administrativa de la Compafiia. De estos, se pretende la obtencidn de datos primarios

que serviran de base para el propdsito de la investigacion.

4.5.  Técnica e Instrumentos de Recoleccion de Informacion

La recopilacion oportuna de datos primarios es posible gracias a las técnicas
de recopilacion de informacidn, como: encuestas, entrevistas y analisis documental,
las cuales se emplean con frecuencia en este tipo de estudios. Por otro lado,
herramientas como cuestionarios, guias de preguntasy archivos documentales
(fisicos o digitales) ayudan a que las técnicas se utilicen de manera efectiva(Arias,
2016).
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En concordancia con lo sefialado para el presente estudio se toma en
consideracion la técnica encuestas que se apoyara con el instrumento cuestionario,
este método permite el levantamiento de datos de poblaciones grandes para
comprender un hecho o una situacion.

Asimismo, se utilizard el analisis documental a un nivel descriptivo
enfocandose en la consulta de documentos para la determinacion de su correlacion,
para comprension de un hecho o fendmeno. Esta se apoya de fuentes documentales

en formato digital o fisico.

4.5.1. Validacion del Instrumento Cuestionario
Mediante el uso del programa estadistico SPSS, que utiliza como indicador
base el Alfa de Cronbach y toma en cuentatodas las variables observables en
el instrumento, permite la para validacién del instrumento cuestionario que serviran
de andlisis para la identificacion de la estrategia de marketing digital ejecutada por
Artefacta y su impacto en las ventas de electrodomeéstico en la ciudad de Guayaquil.
Al medir y mantener el grado de correlacion entre las variables, se valida la
confiabilidad de los datos. Como resultado, se empled el programa informatico
SPSS, que permite evaluar la eficacia del instrumento, asi como la recopilacién de
cantidades masivas de datos y la realizacién de tareas relacionadas con el disefio,
como célculos, andlisis y trafico. Para efectos confirmatorios, se determin6 que el
coeficiente en esta instancia debe estar entre 0,70 y 0,90 (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014). Por consiguiente, el programa permiti6 medir la coherencia y
consistencia interna del instrumento encuesta alcanzando un coeficiente de Cronbach
de 0.824.
Tabla 1
Validacion del instrumento cuestionario mediante la medicién de la coherencia y

consistencia Interna Alfa de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos N %

Casos Vélido 67 100,0
Excluido 0 ,0
Total 67 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,824 12
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4.6. Estrategias de marketing del sector o empresa

4.6.1. Procesamiento y andlisis de los datos procedente de las encuestas aplicadas
a los consumidores de electrodomeéstico de la ciudad de Guayaquil
1. ¢Ha receptado informacién acerca de los productos que ofrece Artefacta por

algun medio de comunicacion digital?

Tabla 2

Informacion por medio de comunicacion digital

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 37 55,2 55,2 55,2
Totalmente de acuerdo 12 17,9 17,9 73,1
- Indiferente 10 14,9 14,9 88,1
Valido Totalmente en

8 11,9 11,9 100,0

desacuerdo

Total 67 100,0 100,0
Figura 6

Informacion por medio de comunicacion digital

W De scuerdo
[H Totelmente de acuerdn
Indiferente

et
Ml Totelmente en desacuendo

Andlisis: Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de
marketing digital de la empresa Artefacta se enfoca en satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores de electrodoméstico, mediante informacion direccionada
a la demanda, lo cual se soporta con una aceptacion del mercado del 73.1%. En otras
palabras, invierte en la experiencia del cliente como método para el impulso de

ventas y su aumento constante.

30



2. ¢Indique el medio digital en la que ha conocido productos que ofrece
Artefacta?
Tabla 3

Medio digital de comunicacion

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Redes Sociales 50 74,6 74,6 74,6
Publicidad o avisos

Valido publicitarios por 9 13,4 13,4 88,1
Google
Pagina web 8 11,9 11,9 100,0
Total 67 100,0 100,0

Figura 7

Medio digital de comunicacion

Il Recles Sociales

7] Publicidad o avisos
publicitazios por Google

[C] Pagina web

Andlisis: Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de
marketing digital de la empresa Artefacta toma como factor clave de éxito a la
comunicacidn, la cual se direccionada en influir o persuadir a los consumidores con
el objetivo de promover la compra de un producto que se ajuste a sus necesidades.
Esta es llevada principalmente por redes sociales en un 74,6%, seguida de avisos
publicitarios en Google en un 13,4% y en la pagina web en un 11,9%. Lo que denota
aprovechar diversos medios digitales para una comunicacién eficaz con los

consumidores  de  electrodoméstico en la ciudad de  Guayaquil.
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3. ¢Le gusta recibir informacién sobre promociones y descuentos a través de redes
sociales?

Tabla 4

Promociones y descuentos a través de redes sociales

i _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

véalido acumulado
De acuerdo 35 52,2 52,2 52,2
Totalmente de
. 21 31,3 31,3 83,6
Vaélido acuerdo
Indiferente 11 16,4 16,4 100,0
Total 67 100,0 100,0
Figura 8
Promociones y descuentos a través de redes sociales
B De acuerdo
B Totalmente de acuerdo
O] Indiferente

Andlisis: Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de
marketing digital de la empresa Artefacta aprovecha los hébitos de compras de los
clientes y de su predisposicion. Por tanto, se denota la aceptacion del mercado al
aceptar con buen agrado la informacion sobre promociones y descuentos a través de

redes sociales en un 83.5%.
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3. ¢Le ha ahorra tiempo y recursos el conocer los precios de las lineas de

productos que ofrece Artefacta través de medios digitales?

Tabla 5
Ahorro de tiempo y recursos (costos) a través de medios digitales

i _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

véalido acumulado
De acuerdo 38 56,7 56,7 56,7
Totalmente de
) 21 31,3 31,3 88,1
Vélido acuerdo
Desacuerdo 8 11,9 11,9 100,0
Total 67 100,0 100,0
Figura 9
Ahorro de tiempo y recursos a través de medios digitales
B D acuerdo
B Totalmente de acuerdo
[ Desacuerdo

Analisis: Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de
marketing digital de la empresa Artefacta, permitio determinar que el uso de redes
sociales y otros medios digitales permite el ahorro de tiempo en cuanto a la busqueda
de informacion y en la realizacion de consultas para la toma de decisiones de

compras.
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4. (Ha permitido usted que Artefacta envie informacién sobre sus productos y
promociones a su correo electronico personal?
Tabla 6

Experiencia sobre la recepcion de informacion por correo electronico

_ ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado

De acuerdo 35 52,2 52,2 52,2

) Indiferente 21 31,3 31,3 83,6

Valido
Desacuerdo 11 16,4 16,4 100,0
Total 67 100,0 100,0
Figura 10

Experiencia sobre la recepcién de informacion por correo electronico

B D& acuerdo
B Indiferente
[] Desacusrdo

Anélisis: Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de
marketing digital de la empresa Artefacta, permitié evidenciar que los clientes y
potenciales consumidores esta abierto que la entidad envie informacion direccionada
a sus corres personales. Esto se debe a la afinidad lograda mediante campanas de
marketing digital que ha permitido una mayor interaccion con los clientes y

consumidores finales.
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5. ¢ Mantiene comunicacidn directa con el servicio de atencion al cliente de Artefacta

por medios digitales?

Tabla 7

Comunicacion con el servicio de atencidon al cliente por medios digitales

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L)-
valido acumulado
De acuerdo 37 55,2 55,2 55,2
Vélido Desacuerdo 30 448 448 100,0
Total 67 100,0 100,0

Figura 11

Comunicacion con el servicio de atencion al cliente por medios digitales

W D& acuerdo
B Desacuedn

Analisis: Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de
marketing digital de la empresa Artefacta se enfoca en promover comunicacion
directa con los clientes mediante servicio de atencién al cliente por medios digitales
con el proposito de reducir los costos asociados al tiempo que incurriria los cliente o
potenciales consumidores de electrodoméstico las consultas sobre los productos y
precios previo a la realizacion de una. Esto considerando que el 55,2% de los
encuestados aprovechan el servicio de comunicacion directa mencionado, lo que

denota un efectivo acercamiento y aprovechamiento de los recursos digitales.
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6. ¢Recibe respuestas efectivas, personalizada e inmediata?
Tabla 8

Respuestas efectivas, personalizada e inmediata

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ! J

valido acumulado
De acuerdo 46 68,7 68,7 68,7
Indiferente 11 16,4 16,4 85,1
Valido  Totalmente de 10 14.9 14.9 1000
acuerdo
Total 67 100,0 100,0
Figura 12
Respuestas efectivas, personalizada e inmediata
B De acuerdo
B Indiferente

[ Totalmente de acuerdo

Andlisis: Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de
marketing digital de la empresa Artefacta se direcciona a la generacion de una
experiencia positiva para los clientes y potenciales consumidores. Esto se debe a la
gran cantidad de variedad de productos y opciones de marcas, que pueden satisfacer
las necesidades béasicas para la que fueron disefiados. Por tanto, los clientes
confirman la obtencion de respuestas efectivas, personalizadas e inmediatas a través

de medios digitales en un 83,6%.
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7. ¢Considera aceptable la interactividad de Artefacta en redes sociales?

Tabla 9

Everyplace de la interactividad de Artefacta en redes sociales

i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 38 56,7 56,7 56,7
Indiferente 11 16,4 16,4 73,1
Totalmente de
Vélido acuerdo 10 14,9 14.9 88,1
Totalmente en g 11.9 11.9 1000
desacuerdo
Total 67 100,0 100,0
Figura 13
Everyplace de la interactividad de Artefacta en redes sociales
B De acuerdo
B Incliferente

[] Totalmente de acuerdn
Bl Totalmente en desacusido

Analisis: Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de
marketing digital de la empresa Artefacta ha aprovechado los diferentes medios
digitales para que los consumidores puedan informarse y adquirir electrodomésticos
desde cualquier lugar. Esto considerando que los clientes y potenciales consumidores
encuestados afirmaron en un 71,6% que consideran aceptable la interactividad de
Artefacta a través de redes sociales para la realizacion de consultas y realizar

compras por medios digitales.
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8. ¢Recomendaria seguir las redes sociales de Artefacta?

Tabla 10
Recomendacion de las redes sociales de Artefacta (Exchange)
) ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
De acuerdo 27 40,3 40,3 40,3
Indiferente 22 32,8 32,8 73,1
Véalido  Totalmente de
18 26,9 26,9 100,0
acuerdo
Total 67 100,0 100,0

Figura 14

Recomendacion de las redes sociales de Artefacta (Exchange)

B De acuerdo
B Indiferente

[ Totalmente de acuerdo

Analisis: Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de

marketing digital de la empresa Artefacta es efectiva. Esto considerando que los

clientes y potenciales consumidores encuestados afirmaron en un 67,2% que

recomendaria seguir las redes sociales de Artefacta.
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9. ¢Considera que la imagen corporativa de Artefacta ha influido en la toma de
decision de compras en comparacion con otras empresas del sector?
Tabla 11

Evangelismo de la marca

. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 38 56,7 56,7 56,7
Indiferente 19 28,4 28,4 85,1
Vaélido Totalmente de 10 14,9 14,9 1000
acuerdo
Total 67 100,0 100,0
Figura 15
Evangelismo de la marca
[l D acuerda
B Indiferente

[ Totahnente de acusrdn

Anélisis: Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de
marketing digital de la empresa Artefacta se han enfocado en educar a los clientes y
potenciales consumidores de electrodoméstico en consumir sus diversas lineas de
productos por medios digitales, con mira a la satisfaccion de sus necesidades. Esto ha
permitido que la imagen corporativa de Artefacta sea evangelizada en conjunto con
sus productos, lo cual influye en la toma de decision de compras en comparacion con

otras empresas del sector. Esto considerando la aceptacion de la marca en un 71.9%.
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10.  ¢Considera que existe atencion de calidad en las tiendas de Artefacta?
Tabla 12

Atencion de calidad

) ~ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 38 56,7 56,7 56,7
Indiferente 11 16,4 16,4 73,1
Valido Totalmente de 10 14,9 14,9 88,1
acuerdo
Desacuerdo 8 11,9 11,9 100,0
Total 67 100,0 100,0
Figura 16
Atencion de calidad
W Dt acuerdo

B Indiferente
[ Totalmente de acuerdo
M Desacuerdn

14,93%

Andlisis: Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de
marketing digital de la empresa Artefacta, han permitido que la atencion al cliente
mejore constantemente su calidad considerando la perspectiva de los cliente y

potenciales consumidores en un 71.6%.
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4.6.2. Procesamiento y andlisis de datos procedente de las encuestas aplicadas al

personal de la empresa Artefacta

1. ¢Realiza la empresa campafas de marketing digital?

Tabla 13
Campafias de Marketing

) _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 20 66,7 66,7 66,7
Totalmente de
) 7 23,3 23,3 90,0
Valido acuerdo
Indiferente 3 10,0 10,0 100,0
Total 30 100,0 100,0
Figura 17
Campafias de Marketing
B De acuerdo
B Totalmente de acuerdo
[ Indiferente

Andlisis: Los resultados de las encuestas permitieron corroborar que la
empresa Artefacta ejecuta continuamente camparias de marketing digital. Esto denota
el aprovechamiento de la tendencia del mercado en el uso de medios digitales, lo cual
represente una importante ventaja para la interaccion directa con los clientes y

potenciales consumidores de electrodoméstico.
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2. ¢Las estrategias de marketing digital se alinea al comportamiento del cliente,

utilizando las métricas de las 4 E’s del Marketing?

Tabla 14
Alineacion de las estrategias de marketing

) _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 17 56,7 56,7 56,7
Totalmente de
. 26,7 26,7 83,3
Vaélido acuerdo
Indiferente 5 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
Figura 18
Alineacion de las estrategias de marketing
B De acuerdo
B Totalmente de acuerda
[ndiferente

Analisis: Los resultados de las encuestas permitieron corroborar que la
empresa Artefacta direcciona sus estrategias de marketing digital al comportamiento
del cliente, utilizando las métricas de las 4 E’s del Marketing. Esto ha permitido
ganar la confianza de los clientes y potenciales consumidores de productos

electrodoméstico en la ciudad de Guayaquil, como en otras partes del pais.
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3. ¢Las estrategias de marketing digital emplea los elementos claves de
comercializacion de las 4 C’s del Marketing?

Tabla 15

Estrategias de marketing digital alineada a las 4 C’s del Marketing

i _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 15 50,0 50,0 50,0
Indiferente 11 36,7 36,7 86,7
Vaélido Totalmente de
4 13,3 13,3 100,0
acuerdo
Total 30 100,0 100,0

Figura 19
Estrategias de marketing digital alineada a las 4 C’s del Marketing
W De acuerdo

B Indiferente
[ Totalmente de acuerda

Andlisis: Los resultados de las encuestas permitieron corroborar que la
empresa Artefacta direcciona sus estrategias de marketing digital al aprovechamiento
de los elementos claves de comercializacion de las 4 C’s del Marketing. Esto permite
incidir en las decisiones de compra de los clientes, al momento de contemplar sus

necesidades.
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4. ;Cual de los siguientes medios son los mas usados por la empresa para realizar

publicidad?
Tabla 16
Medios digitales
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Redes 17 56,7 56,7 56,7
Valido Sociales
Péagina web 13 43,3 43,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
Figura 20
Medios digitales
B Redes Sociales

[ Pagina web

Anélisis: Los resultados de las encuestas permitieron corroborar que la
empresa Artefacta aprovecha diversos de medios digitales para la ejecucion de sus
estrategias de marketing digital. En un 56,7% utiliza redes sociales y en un 43,3% su

pagina web. Ambas, con interaccion directa con sus clientes y potenciales

consumidores.
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5. ¢Considera que Artefacta ha logrado un mejor posicionamiento y reconocimiento
de su marca mediante la utilizacion de marketing digital?
Tabla 17

Posicionamiento de la marca mediante el uso del marketing digital

i _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

véalido acumulado
De acuerdo 13 43,3 433 433
Totalmente de
13 43,3 43,3 86,7
Vaélido acuerdo
Indiferente 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
Figura 21

Posicionamiento de la marca mediante el uso del marketing digital

B Dt acuerdn
B Totalmente de acuerdo
O Indliferente

Analisis: Los resultados de las encuestas permitieron corroborar que la
empresa Artefacta a logrado un mejor posicionamiento y reconocimiento de su marca
mediante la utilizacion de marketing digital. Esto se debe a la interaccion directa
logradas por diversos medios digitales. Ademas, del aprovechamiento de los datos

productos de las interacciones con sus clientes.
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6. ¢Ha incremento exponencialmente las ventas mediante la implementacion de este
tipo de estrategia empresarial?

Tabla 18
Incremento de las ventas por medio de estrategia de marketing digital

) _ Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente de
26 86,7 86,7 86,7
) acuerdo
Valido
De acuerdo 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
Figura 22

Incremento de las ventas por medio de estrategia de marketing digital

Bl Totalmente de acuerdo
B D¢ acusrdo

Anélisis: Los resultados de las encuestas permitieron corroborar que las
estrategias de marketing digital de Artefacta ha permitido el incremento
exponencialmente las ventas. Esto se debe a un incremento en la interaccion con los

cliente y potenciales clientes. Lo cual se ve reflejado en los resultados de las

operaciones del negocio.
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4.6.3. Procesamiento y analisis de datos documentales

En lo referente al target objeto a analisis sobre la aplicacion de estrategia de
marketing digital, se toma en consideracion a la empresa Artefacta y sus principales
competidores, como: (a) Almacenes la Ganga, (b) Créditos Econémicos, (c) Jaher,
(d) lcesa — Almacenes Japon, (e) Marximex, y (f) Comandato. Es importante
mencionar que no hay grandes diferencias entre las compafiias en cuanto al ser
negocios retail que comercializan el mismo tipo de productos. No obstante, las
diferencias competitivas se enfocaran en el aprovechamiento de sus medios digitales

para la puesta en marcha de sus estrategias de marketing digital.

4.6.3.1. Artefacta.

Artefacta utiliza como parte de sus herramientas digitales un blog web para
comunicar sus productos y promociones. Ademas, ha incorporado un Chat Bot
conversacional, que permite la simulacion de una conversacion interactiva con los
clientes. Esta permite filtrar los requerimientos generales del cliente para dar paso a
una interaccion directa con el personal de atencion al cliente.

Figura 23

Pagina web de Artefacta
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47



Se denota que Artefacta aprovecha su pagina web para direccionar su clientes
y potenciales consumidores a una interaccion directa con su WhatsApp empresarial.
Este es otro medio de interaccidn directa con el usuario, lo cual permite la generacion
de una experiencia personalizada y que contribuye a la reduccién de costos en tiempo
para los clientes.
Figura 24
WhatsApp de Artefacta

£F Artefacta Ecuador: Silobuscas, - X @ Compartir en Whatsapp x  + ~ -

/fsend?phone=5939910022228&text=Hola%20necesito%20informacién%20sobre®20%20 = ¥ = O 4
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artefacta

10
“acilitats

Artefacta

Ir al chat

Se denota que Artefacta promociona sus redes sociales directamente en su
pagina web. Esto permite una interaccion directa con sus redes de conexion. Ademas,
en los navegadores web también permite su busqueda de manera agil. Las redes
utilizadas son: (a) Facebook, (b) Twitter, (c) YouTube, y (d) Instagram, como se
muestra a continuacion:

Figura 25

Redes Sociales mostrada en la pagina web
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Figura 26
Redes Sociales
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4.6.3.2. Almacenes La Ganga.

Almacenes La Ganga emplea como parte de sus herramientas digitales un
blog web interactivo para la comunicacion de sus productos y promociones. Ademas,
cuenta con un Chat Bot conversacional, que permite la simulacién de una
conversacion interactiva con los clientes. Esta permite filtrar los requerimientos
generales del cliente para dar paso a una interaccion directa con el personal de
atencion al cliente. De la misma manera, utiliza un WhatsApp empresarial que se

promociona directamente en su portal web.
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Figura 27
Pagina web, Chat Bot y WhatsApp de Almacenes La Ganga
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Se denota que Almacenes La Ganga también usa diversas redes sociales
promocionada en su pagina web. Esto permite una interaccion directa con sus redes
de conexion. Ademas, en los navegadores web también permite su blsqueda de
manera agil. Las redes utilizadas son: (a) Facebook, (b) Twitter, y (c) Instagram,

Como Se muestra a continuacion:
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Figura 28
Redes Sociales de Almacenes La Ganga
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4.6.3.3. Créditos Econémicos.

Créditos Econdmicos usa como parte de sus herramientas digitales un web
interactivo para la comunicacion de sus productos y promociones. No obstante, no
cuenta con un Chat Bot conversacional como las otras compafias. Sin embargo,
utiliza un WhatsApp empresarial que se promociona directamente en su portal web.
Figura 29
Pagina web y WhatsApp de Créditos Econdémicos
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Se denota que Créditos Econdémicos también usa diversas redes sociales
promocionada en su pagina web. Esto permite una interaccion directa con sus redes
de conexion. Ademas, en los navegadores web también permite su busqueda de
manera agil. Las redes utilizadas son: (a) Facebook, (b) Instagram, (c) YouTube, y
(d) TikTok, como se muestra a continuacion:
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Figura 30
Redes Sociales de Créditos Econdmicos
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4.6.3.4. Jaher.

Jaher usa como parte de sus herramientas digitales un portal web para la
comunicacién de sus productos y promociones. Ademas, cuenta con un Chat Bot
conversacional y utiliza un WhatsApp empresarial que se promociona directamente

en su portal web.

Figura 31
Pagina web y WhatsApp de Jaher
> @ jahercom.ec G © % =

Audio / Video

Computacion

(CREDITO I-’-

Electrodomésticos Varios

ALY

457 &text8app_absent=0

ones v Privacidad Servicio de ayuda Blog Pe

Jaher

Ir al chat °

Se denota que Jaher también usa diversas redes sociales promocionada en su
pagina web. Esto permite una interaccion directa con sus redes de conexion. Ademas,
en los navegadores web también permite su busqueda de manera &gil. Las redes
utilizadas son: (a) Facebook, (b) Instagram, y (c) Twitter, como se muestra a

continuacion:
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Figura 32

Redes Sociales de Jaher
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4.6.3.5. Icesa — Almacenes Japon.
Icesa usa como parte de sus herramientas digitales solo su portal web. No
obstante, no cuenta con un Chat Bot conversacional y WhatsApp como las otras

compafias. Ademas, no mantiene redes sociales activas.

Figura 33
Pagina web de Icesa — Almacenes Japon
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4.6.3.6. Marximex.
Marximex usa como parte de sus herramientas digitales un web interactivo
para la comunicacién de sus productos y promociones. Ademas, cuenta con un Chat

Bot conversacional y WhatsApp empresarial que se promociona directamente en su

portal web.
Figura 34
Pagina web, Chat Bot y WhatsApp de Marximex
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Tecnologia
12 meses sin

9 |
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Ir al chat

Se denota que Marximex también usa diversas redes sociales promocionada

en su pagina web. Esto permite una interaccion directa con sus redes de conexion.
Ademas, en los navegadores web también permite su busqueda de manera agil. Las
redes utilizadas son: (a) Facebook, e (b) Instagram, , como se muestra a

continuacion:
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Figura 35

Redes Sociales de Marximex
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4.6.3.7. Comandato

Comandato usa como parte de sus herramientas digitales un web interactivo
para la comunicacién de sus productos y promociones. No obstante, no cuenta con un
Chat Bot conversacional como las otras compafiias. Sin embargo, utiliza un
WhatsApp empresarial que se promociona directamente en su portal web.
Figura 36
Pagina web y WhatsApp de Comandato
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Se denota que Créditos Econémicos también usa diversas redes sociales
promocionada en su pagina web. Esto permite una interaccion directa con sus redes
de conexién. Ademas, en los navegadores web también permite su busqueda de
manera agil. Las redes utilizadas son: (a) Facebook, (b) Instagram, y (c) YouTube, ,

como se muestra a continuacion:
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Figura 37
Redes Sociales de Comandato
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5. Procesamiento y Analisis de la Informacién

En relaciéon con los diferentes estilos de marketing digital de las empresas
grandes comercializadoras de electrodoméstico en la ciudad de Guayaquil, se denoto
que, pese a que todas emplean diversos medios digitales para la comunicacion de sus
productos e interaccion con su cliente, Artefacta se destaca al haber considerado
mayor cantidad de medios digitales y la incorporacion de herramientas de
comunicacion como Chat Bot y WhatsApp. De modo que, se contrastd la
combinacién y uso de medios digitales y herramientas de comunicacién para la
aplicacion de sus estrategias, como se muestra a continuacion:
Tabla 19
Tabla comparativa de las herramientas digitales para la aplicacion de estrategias
de marketing digital

Medios y o Icesa —
) Almacenes Créditos )
Herramientas Artefacta Jaher o Marximex Comandato Almacenes
o La Ganga Economicos i
Digitales Japon
Pagina Web v v v v v v v
Chat Bot conversacional v v v x v x x
WhatsApp v v v v v v x
Twitter v v v x x x x
Facebook v v v 4 v v X
Instagram v v v v v v X
YouTube v x x v x v x
TikTok x x x v x x x
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6. Comparacion entre resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a clientes, trabajadores de Artefacta y estrategias de

marketing digital de la empresa en comparacion de la competencia.

Tabla 20

Comparacién de Resultados (parte a)

4 Cs del marketing

Perspectiva de Clientes y/o Consumidores

Perspectiva de los Trabajadores de Artefacta

Analisis Documental

1 Cliente

2 Comunicacion

3 Conveniencia

4 Costo

Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de marketing digital de la
empresa Artefacta se enfoca en satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores de electrodoméstico, mediante informacién direccionada a la
demanda, lo cual se soporta con una aceptacion del mercado del 73.1%. En otras
palabras, invierte en la experiencia del cliente como método para el impulso de
ventas y su aumento constante.

Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de marketing digital de la
empresa Artefacta toma como factor clave de éxito a la comunicacion, la cual se
direccionada en influir o persuadir a los consumidores con el objetivo de promover
la compra de un producto que se ajuste a sus necesidades. Esta es llevada
principalmente por redes sociales en un 74,6%, seguida de avisos publicitarios en
Google en un 13,4% vy en la pagina web en un 11,9%. Lo que denota aprovechar
diversos medios digitales para una comunicacién eficaz con los consumidores de
electrodoméstico en la ciudad de Guayaquil.

Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de marketing digital de la
empresa Artefacta aprovecha los habitos de compras de los clientes y de su
predisposicion. Por tanto, se denota la aceptacion del mercado al aceptar con buen
agrado la informacion sobre promociones y descuentos a través de redes sociales en
un 83.5%.

Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de marketing digital de la
empresa Artefacta se enfoca en promover comunicacion directa con los clientes
mediante servicio de atencién al cliente por medios digitales con el propoésito de
reducir los costos asociados al tiempo que incurriria los cliente o potenciales
consumidores de electrodoméstico las consultas sobre los productos y precios previo
a la realizaciéon de una. Esto considerando que el 55,2% de los encuestados
aprovechan el servicio de comunicacién directa mencionado, lo que denota un
efectivo acercamiento y aprovechamiento de los recursos digitales.

Los resultados de las encuestas permitieron
corroborar que la empresa Artefacta direcciona sus
estrategias de marketing digital al aprovechamiento
de los elementos claves de comercializacion de las 4
C’s del Marketing. Estas estrategias se promueven
por redes sociales y paginas web. Los resultados de
las encuestas permitieron corroborar que la empresa
Artefacta aprovecha diversos de medios digitales
para la ejecucion de sus estrategias de marketing
digital. En un 56,7% utiliza redes sociales y en un
43,3% su pagina web. Ambas, con interaccion
directa con sus clientes y potenciales consumidores.

La revision documental permitié
denotar que Artefacta se destaca en
el uso de estrategia de marketing
digital al haber considerado mayor
cantidad de medios digitales y la
incorporacion de herramientas de
comunicacion como Chat Bot y
WhatsApp, en comparacion con
otras compafiias comercializadora
como: (a) Almacenes la Ganga, (b)
Créditos Econémicos, (c) Jaher, (d)
Icesa — Almacenes Japon, (e)
Marximex, y (f) Comandato

61



Tabla 21

Comparacién de Resultados (parte b)

4 Es del marketing

Perspectiva de Clientes y/o Consumidores

Perspectiva de los Trabajadores de Artefacta

Analisis Documental

5 Experiencia

Everyplace
(Cualquier lugar)

Exchange
(Intercambio)

Engagement
(Evangelizacion)

Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de marketing digital de la
empresa Artefacta se direcciona a la generacidn de una experiencia positiva para los
clientes y potenciales consumidores. Esto se debe a la gran cantidad de variedad de
productos y opciones de marcas, que pueden satisfacer las necesidades basicas para
la que fueron disefiados. Por tanto, los clientes confirman la obtencion de respuestas
efectivas, personalizadas e inmediatas a través de medios digitales en un 83,6%.

Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de marketing digital de la
empresa Artefacta ha aprovechado los diferentes medios digitales para que los
consumidores puedan informarse y adquirir electrodomésticos desde cualquier
lugar. Esto considerando que los clientes y potenciales consumidores encuestados
afirmaron en un 71,6% que consideran aceptable la interactividad de Artefacta a
través de redes sociales para la realizacion de consultas y realizar compras por
medios digitales.

Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de marketing digital de la
empresa Artefacta es efectiva. Esto considerando que los clientes y potenciales
consumidores encuestados afirmaron en un 67,2% que recomendaria seguir las
redes sociales de Artefacta.

Los resultados permitieron evidenciar que las estrategias de marketing digital de la
empresa Artefacta se han enfocado en educar a los clientes y potenciales
consumidores de electrodoméstico en consumir sus diversas lineas de productos por
medios digitales, con mira a la satisfaccion de sus necesidades. Esto ha permitido
que la imagen corporativa de Artefacta sea evangelizada en conjunto con sus
productos, lo cual influye en la toma de decision de compras en comparacién con
otras empresas del sector.

Los resultados de las encuestas permitieron
corroborar que la empresa Artefacta direcciona sus
estrategias de marketing digital al comportamiento
del cliente, utilizando las métricas de las 4 E’s del
Marketing. Esto ha permitido lograr un mejor
posicionamiento y reconocimiento de su marca
mediante la utilizacion de marketing digital.
Ademés, el incremento exponencialmente las ventas.

La revision documental permitio
denotar que Artefacta se destaca en
el uso de estrategia de marketing
digital al haber considerado mayor
cantidad de medios digitales y la
incorporacion de herramientas de
comunicacion como Chat Bot y
WhatsApp. Esto ha permitido la
generacion de una  mayor
experiencia para sus clientes y

potenciales  consumidores, en
comparaciéon con las  otras
compafiias del mercado. Esto

permite evidenciar que posee el
28% de participacién en el
mercado a nivel pais.
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7. Conclusiones y Recomendaciones
7.1.  Conclusiones

En relacion con las estrategias de marketing digital orientada a los clientes y
potenciales consumidores de la ciudad de Guayaquil, mediante el uso de las
entrevistas aplicadas al publico objetivo permitié evidenciar que: (a) las estrategias
de marketing digital de Artefacta se enfoca en satisfacer las necesidades y deseos de
los consumidores de electrodoméstico, debido a que invierte en la experiencia del
cliente como método para el impulso de ventas y su aumento constante, (b) el factor
clave de éxito es la comunicacion direccionada por medios digitales que permiten
influir y/o persuadir en los consumidores para la decisién de compra de un producto
gue se ajuste a sus necesidades, (c) se aprovecha los habitos de compras de los
clientes y de su predisposicion, y (d) las estrategias se enfoca en promover la
reduccion de los costos asociados al tiempo que incurriria los cliente y/o potenciales
consumidores de electrodomeéstico en las consultas sobre los productos y precios
previo a la decision de compra, lo que denota un efectivo acercamiento y
aprovechamiento de los recursos digitales.

Los trabajadores de Artefacta corroboraron que la empresa ha direccionado
sus estrategias de marketing digital aprovechando los elementos claves de
comercializacion de las 4 C’s del Marketing. Estas han permitido promover por
medio de redes sociales y paginas web sus productos con un alcance directo en la
interaccion con los clientes y potenciales consumidores. Ademas, mediante la
revision documental se pudo corroborar que la empresa aprovecha la mayor cantidad
de medios digitales y la incorporacion de herramientas de comunicacion como Chat
Bot y WhatsApp, en comparacion con otras compafias comercializadora como: (a)
Almacenes la Ganga, (b) Créditos Econdémicos, (c) Jaher, (d) lcesa — Almacenes
Japdn, (e) Marximex, y (f) Comandato.

Es notoria la necesidad de incrementar el posicionamiento de la empresa en el
mercado de la ciudad de Guayaquil. Es por este motivo que Artefacta ha
direccionado sus estrategias de marketing digital en la creacién de experiencias
positivas para los clientes permitiendo que se transfiera la reputacion de su marca
como negocio comercializador de electrodomestico. Por consiguiente, los datos

obtenidos de las entrevistas aplicadas permitieron denotar que: (a) las estrategias han
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permitido la generaciéon de una experiencia positiva para los clientes y potenciales
consumidores, al comunicar la gran cantidad de variedad de productos y opciones de
marcas, que pueden satisfacer las necesidades basicas para la que fueron disefiados,
(b) la entidad ha aprovechado los diferentes medios digitales para que los
consumidores puedan informarse y adquirir electrodomésticos desde cualquier lugar,
(c) se ha logrado que los clientes recomienden constantemente las redes sociales de
la empresa, y (d) la imagen corporativa de Artefacta se ha evangelizada en conjunto
con sus productos, lo cual influye en la toma de decision de compras en comparacion
con otras empresas del sector.

Los trabajadores de Artefacta validaron que las estrategias de marketing
digital han influido positiva en el comportamiento de los clientes y potenciales
consumidores, utilizando las métricas de las 4 E’s del Marketing. Esto ha permitido
lograr un mejor posicionamiento y reconocimiento de su marca mediante la
utilizacion de marketing digital e incluso el incremento exponencialmente las ventas.
Esto permitié corroborar que el posicionamiento del 28% de participacion en el
mercado a nivel pais es real.

7.2.  Recomendacion

Se recomienda a la empresa Artefacta mantener la constante aplicacion de sus
estrategias de marketing digital enfocada en las 4 C's y 4 E’s, Asimismo, en el
aprovechamiento de los medios digitales y de las herramientas de comunicacién
como han venido ejecutando.

Se recomienda a la empresa Artefacta realizar un constante monitoreo de las
tendencias de los clientes y potenciales consumidores sobre el uso de dispositivos y
redes sociales para que se continten alineando a los cambios constante del mercado y
de sus necesidades.

Se recomienda el uso de la estructura del presente estudio para la ejecucion de
investigaciones de similar alcance en otros sectores econdmicos. Ademas, que sirva
de base para nuevas futuras lineas de investigacion con el proposito de comprender la

importancia del uso del marketing digital en el impulso de los negocios.
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9. Anexos

Anexo 1 Modelo de Encuesta enfocada a los consumidores de electrodoméstico
de la ciudad de Guayaquil

Consumidor

1. ¢Ha receptado informacion acerca de los productos que ofrece Artefacta por
algun medio de comunicacion digital?

Totalmente en Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Comunicacién

2. ¢Indigque el medio digital en la que ha conocido productos que ofrece
Artefacta?

Redes sociales

Péagina web

Publicidad o avisos publicitarios por Google

Blogs

Correo electronico

Otros

Conveniencia

3. ¢Le gusta recibir informacion sobre promociones y descuentos a través de
redes sociales?

Totalmente en | Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerdo

67




Costo

4. ¢Le ha ahorra tiempo y recursos el conocer los precios de las lineas de
productos que ofrece Artefacta través de medios digitales?

Totalmente en | Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerdo

Las 4 E del Marketing Digital

Experiencia (Experiencia)

5. ¢Ha permitido usted que Artefacta envie informacion sobre sus productos y
promociones a su correo electrénico personal?

Totalmente en | Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerdo

6. ¢Mantiene comunicacion directa con el servicio de atencion al cliente de
Artefacta por medios digitales?

Totalmente en | Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

7. ¢Recibe respuestas efectivas, personalizada e inmediata?

Totalmente en | Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Everyplace (Todo sitio)

8. ¢Considera aceptable la interactividad de Artefacta en redes sociales?
Totalmente en | Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
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Exchange (Intercambio)

Q. ¢Recomendaria seguir las redes sociales de Artefacta?

Totalmente en
desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

Evangelism (Evangelismo)

10.  ¢Considera que la imagen corporativa de Artefacta ha influido en la toma de
decision de compras en comparacion con otras empresas del sector?

Totalmente en

desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo

11.  ¢Considera que existe atencion de calidad en las tiendas de Artefacta?

Totalmente en

desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo
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Anexo 2 Modelo de Encuesta enfocada al personal de la empresa Artefacta

1. ¢Realiza la empresa campafas de marketing digital?

Totalmente en | Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

2. ¢Las estrategias de marketing digital se alinea al comportamiento del cliente,

utilizando las métricas de las 4 E’s del Marketing?

Totalmente en | Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

3. ¢Las estrategias de marketing digital emplea los elementos claves de

comercializacion de las 4 C’s del Marketing?

Totalmente en | Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
4, ¢Cual de los siguientes medios son los mas usados por la empresa para

realizar publicidad?

Redes sociales

Pagina web

Publicidad o avisos publicitarios por Google

Blogs

Correo electronico

Otros

5. ¢Consiguid que Artefacta ha logrado un mejor posicionamiento y
reconocimiento de su marca mediante la utilizacion de marketing digital?

Totalmente en | Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de

desacuerdo acuerdo
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6. ¢Ha incremento exponencialmente las ventas mediante la implementacion de
este tipo de estrategia empresarial?

Totalmente en

desacuerdo

Desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de

acuerdo
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