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RESUMEN

Con el facil acceso y evolucion de la tecnologia a nivel mundial y el acelerado cambio en las
tendencias y comportamiento de los consumidores, las estrategias del marketing no han sido
ajenas al cambio en la cadena evolutiva marcada por el poder de la tecnologia a favor de la
calidad de vida y el bienestar de las personas. Es por ello que el objetivo principal de esta
investigacion fue analizar las estrategias de marketing utilizadas por las empresas manufactureras
de ropa y su incidencia en la comercializacion post estado de excepcion, cuya metodologia fue
de enfoque cuantitativo, de corte transversal, no experimental, empirico y estadistico; utilizando
la observacion y la encuesta, aplicada a una muestra estadistica de clientes potenciales de las
empresas Pasamaneria S.A.; Almacenes De Prati S.A.; Empresa Pinto S.A.; Comercial Etatex
C.A.; Tiendec S.A. Para el andlisis estadistico se utilizo el diagrama de Pareto dando como
conclusion que todas las empresas deben adaptar las estrategias de marketing haciendo buen uso
de la tecnologia y tendencia en redes sociales.

Palabras clave: Marketing; Marketing 4.0; Marketing 5.0; Comercializacion; Textileras

ABSTRACT

With the easy access and evolution of technology worldwide and the accelerated change in
consumer trends and behavior, marketing strategies have not been immune to the change in
the evolutionary chain marked by the power of technology in favor of quality of life and well-
being of people. That is why the main objective of this research was to analyze the marketing
strategies used by clothing manufacturing companies and their impact on post-state of emergency
marketing, whose methodology was quantitative, cross-sectional, non-experimental, empirical
and statistical; using the observation and the survey, applied to a statistical sample of potential
clients of the companies Pasamaneria S.A.; Almacenes De Prati S.A.; Pinto S.A. Company;
Comercial Etatex C.A.; Tiendec S.A. For the statistical analysis, the Pareto diagram was used,
concluding that all companies must adapt marketing strategies making good use of technology
and trends in social networks.

Key words: Marketing; Marketing 4.0; Marketing 5.0; Marketing; Textile companies
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Introduccion

A nivel internacional la comercializacion
permite adoptar por parte de la gerencia de las
organizaciones la ejecucion de acciones que
tienden a conseguir que los clientes potenciales
adquieran o consuman los bienes o servicios
ofertados, de acuerdo con (Vera et al., 2017)
quienes citaron a Kotler (2012) en el proceso
influyen cuatro aspectos esenciales: ;Cuando?
(Donde? ;ja Quién? ;CoOmo? El primero se
refiere al momento preciso para llevarlo a
efecto, en el segundo aspecto la estrategia
Geografica, el tercer aspecto no es mas que
la definicion del publico objetivo y el cuarto
hace referencia a la estrategia a seguir para la
introduccion del producto en el mercado. (p. 189)

De acuerdo con la (Organizacion de
las Naciones Unidas, 2022) la produccion
manufacturera sigue siendo el eje de las
economias mundiales; este tipo de empresas
forman parte del conglomerado de industrias que
se dedica excluyentemente a la transformacion
de diferentes materias primas en productos
y bienes terminados, listos para que ser
consumidos o bien para ser distribuidos por
quienes los acercaran a los consumidores finales.

Segun el Fondo Monetario Internacional
(FMI, 2020) las empresas manufactureras del
continente europeo se han debilitado, existen
indicios de que enfrentan una desaceleracion
puesto que los servicios y el consumo se
han mantenido relativamente resilientes y la
inversion comienza a perder fuerza. Durante
el afo 2018 se observo un decrecimiento del
2,3% mientras que para el afio 2019 se redujo al
1,4%. Pese a esto, para el afio 2020 se esperaba
un repunte de la demanda externa (FMI, 2020)

De acuerdo con (Kreimerman, 2020) en
América latina el proceso de industrializacion
propone lineas de accion que incluyen el
escalamiento tecnoldgico y de valor de las
actividades basadas en recursos naturales,
consistente en seleccionar y optimizar con
criterios econdmicos, sociales y ecologicos
el conjunto: materias primas—tecnologias—
productos intermedios— productos finales; y
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la mano de obra a bajo costo por la insipiente
precarizacion laboral (Kreimerman, 2020, p. 168)

En el Ecuador, la investigacion de
(Astudillo, 2020) revelo que ventas del sector
textil cayeron el 70%; y de acuerdo con (Macias-
Pico & Feijo-Cuenca, 2021) el presidente de la
republica licenciado Lenin Moreno, mediante
decreto ejecutivo establecié varios estado de
excepcion que acumularon un total de 247 dias,
mientras que el gobierno del presidente Guillermo
Lasso de acuerdo con los decretos ejecutivos 116
y 140 acumulé un total de 45 dias de estado de
excepcion por calamidad publica ocasionada por
el COVID-19, medidas que fueron necesarias
para mantener, el confinamiento y controlar
a la poblacién en general para amenorar el
esparcimiento del virus a través de las acciones
como: limitar la libertad de asociacion, ley
seca, toque de queda y vigilancia permanente
de la policia y el ejercito a nivel nacional,
restricciones de movilidad en todo el territorio
nacional de acuerdo con la semaforizacion; una
vez que termino el ultimo estado de excepcion
el 28 de agosto del 2021, se inicié una nueva
realidad en todo el Ecuador, debido a ello, se
prevé una reactivacidbn economica, para dar
un nuevo impulso a la actividad econdmica,
que se encuentra en una fase de recesion.

Como producto de la pandemia de
COVID-19 el mundo entero se vio afectado en
tres dimensiones: la economia, la produccion y
la salud, segin la (Organizacion Panamericana
de la Salud, 2022) desde la aparicion del virus a
la actualidad se reportaron, mas de 2 millones de
muertosymasde 150millonesdecasosconfirmados
de COVID-19. Todo esto obligd a las empresas
a utilizar nuevas vias de comercializacion.

La comercializacion de los productos
textiles manufacturados ha pasado de lo
tradicional y contemporaneo a la utilizacion
de variadas estrategias de marketing, por
lo tanto, es necesario dilucidar la siguiente
interrogante ;Cudles estrategias de marketing
tienen incidencia en la comercializacion
de los productos ofertados? Para esto fue
necesario desarrollar una investigacion de
nivel explicativo, con un enfoque cuantitativo
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de tipo correlacional de corte longitudinal
comprendido por el periodo 2020 — 2021;
asimismo se utilizaron métodos y técnicas lo que
permitid aplicar instrumentos con la finalidad
de validar los resultados de la investigacion.

Método

Lainvestigacionfuedesarrolladamediante
una metodologia de estudio cuantitativo, de corte
transversal, en el cual se utilizaron los métodos
no experimental, empirico y estadistico; para la
recoleccion de datos se utiliz6 la observacion y la
encuesta aplicada a la poblacién de la provincia
de Manabi, se extrajo una muestra utilizando la
formula estadistica para poblaciones finita, la
encuesta a utilizar es con metodologia de escala
de Likert y se aplicod a los clientes potenciales
de las empresas Pasamaneria S.A.(Pasa);
Almacenes de Prati S.A.; Empresa Pinto S.A.;
Comercial Etatex C.A. (Etafashion); Tiendec
S.A. (RM), para determinar la incidencia de las
estrategias de marketing en la comercializacion
de productos post estado de excepcion. Para el
(INEC, 2020) la poblaciéon de la Provincia de
Manabi es de 1°585.372 sin embargo se tomo en
consideracién la poblacion de las tres ciudades
donde se encuentras instaladas los almacenes
la cual asciende a 592.923 ya que estos son
potencialmente cliente de las empresas objeto
de estudio, se extrajo una muestra estadistica
mediante la implementacion de la férmula:

En donde, N = tamafio de la poblacion
es 592.923 el nivel de confianza Z es de 95%
que es igual a 1.96, la probabilidad de éxito P
es igual a 0.5 y la probabilidad de fracaso es Q
= (1-p) lo que da como resultado 0.5, y E es la
precision (Error maximo admisible en términos
de proporcion) que es igual al 10% o (0.1);
en consecuencia, el resultado de la operacion
es igual a 96,03 el niumero es redondeado al
inmediato inferior quedando en 96 personas
consideradas como clientes potenciales las
cuales fueron muestreadas, ubicadas y abordada
em los exteriores de las empresas en mencion.

Tabla 1

Muestra de las empresas objeto de estudio

NOMBRE DE LA EMPRESA MUESTRA
PASAMANERIA S.A. 9
ALMACENES DE PRATI S.A. 9%
EMPRESAS PINTO S.A. 96
COMERCIAL ETATEX C.A. (ETHA FASHION) 96
TIENDEC S.A. (RM) 96

TOTAL 480

La escala empleada en el cuestionario
de Likert corresponde a la escala de frecuencia
puesto que se pretende determinar la incidencia
de comercializacion de los productos de
las empresas siendo esta la siguiente:

Tabla 2
Escala de Likert

ORDEN ESCALA VALOR

1 Nunca 1

2 Casi nunca 2

3 Ocasionalmente 3

4 Casi siempre 4

5 Siempre 5

Las preguntas del

cuestionario fueron las siguientes:

1) (Con que frecuencias realizas
compras de vestimenta en la empresa?

2) (Elproducto quebuscas se comercializa
en el local de la empresa y en su sitio web?

3) ¢(El producto o marcas de ropa que se
comercializaenlaempresacubre tus necesidades?

4) (El precio del producto va
de  acuerdo con  sus caracteristicas?

5) (Recibe mensajes de ofertas
especiales de la marca en la pantalla del
dispositivo moévil relacionadas a tus gustos?

6) (Recibe mensajes personalizados por
correo electronico de ofertas especiales de las
empresas promoviendo sus marcas y productos?
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7)¢( Visitaslasredessocialesdelaempresa? Decreto Ejecutivo | Se renueva el estado de 1552020 | 30
Nro. 1052 excepcidn por calamidad piblica
8) (La empresa cuenta con chatsbots? entodo el teritorio nacional, por
los casos confirmados y nimero
Para efecto de aplicacion se realizo la de fallecidos a causa del virus
medicion de la confiabilidad del instrumento COVID-AD en Eeuador. que
. . siguen representando un alto
mediante el coeficiente de Alpha alfa de sz de contagio pare fods I
Cronbach mismo que toma valores entre 0 y cindadana y goneran afectacién
l; una vez realizada la operaciéon dio como a los derechos a Ia salud y
resultado 0.91 lo que indica que el instrumento es convivencia pacifica del Estado
de excelel’lte Conﬁabllldad. De lgual fOI‘l’na para Decreto Ejecutivo | Declarase el estado de excepcion | 15/6/2020 60
yqe . ;. . Nro. 1074 en todo el territorio nacional,
los andlisis estadisticos de los datos obtenidos o
e i por calamidad publica por la
se utilizé el diagrama de Pareto, que es una presencia do la COVID-19 en
represent3016n gréﬁca de IOS datOS ObtenldOS el Ecuador y por la emergencia
sobre un problema, y ayuda a identificar cconémica sobrevinienic a
cuales son los aspectos prioritarios a tratar. o emergencia sanitaria que
atraviesa el pais, ademas de,
continuar con el control de la
Desarr()llo enfermedad a través de medidas
. excepcionales necesarias para
De acuerdo con lo manifestado por it : o
gar su masivo contagio;
(Ledn-Vélez, 2022) “La suspension o limitacion y. por otro lado, establecer
de los derechos, provocados por el estado mecanismos emergentes que
de excepcion indefectiblemente afectara los permitan enfrentar la recesién
7 J . . econdmica asi como la crisis
derechos de cardcter econOomico, social y - .
. . scal y generar las bases
cultural de la generalidad poblacional de todo sarsinciarun proceso de
el territorio nacional”; con base en esto realizo recuperacion econdmica para el
una matriz en la cual se consolidan la totalidad Estado ccuatoriano.
de estado de excepCIén por Calamldad pﬁbllca Decreto Ejecutivo | Se renueva el estado de 14/8/2020 30
Nro. 1126 X i6n por calamidad publi
provocado por el COVID 19 decretados por ° ‘ °°‘:°l por e "“l “
. . en todo el territorio nacional, por
el presidente de la Republica del Ecuador: s presencia de s COVID-19 en
el Ecuador para continuar con
Tabla 3 el control de la enfermedad a
través de medidas excepcionales
necesarias para mitigar su
Resumen de estados de Excepcion por calamidad contagio masivo en el Estado
’ . . . ecuatoriano.
publlca del CO VID—Igpor decretos €]€CUZZVOS Decreto Ejecutivo Se declara el estado de excepcion | 21/12/2020 | 30
- Nro. 1217 por calamidad publica en todo el
NUMERO DE MOTIVO DEL ESTADO DE FECHA NUMERO
z i territorio nacional, por el grave
o DECRETO EXCEPCION DE DE DIAS
@ i incremento en el contagio de
o} EJECUTIVO EMISION
la COVID-19 por causa de las
1 Decreto Ejecutivo | Declérese el estado de excepcion | 16/3/2020 60
aglomeraciones, asi como la
Nro. 1017 por calamidad publica en todo el . .
exposicion a una mutacién con
territorio nacional, por los casos
mayor virulencia importada.
de coronavirus confirmados

y la declaratoria de pandemia
de COVID-19 por parte de la
Organizacion Mundial de la
Salud, que representan un alto
riesgo de contagio para toda la

ciudadania.
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6 Decreto Ejecutivo

Nro. 1282

Se declara el estado de excepcion
por calamidad publica en las
provincias de Azuay, El Oro,
Esmeraldas, Guayas, Loja,
Manabi, Pichincha y Santo
Domingo de los Tsachilas, por

la situacion agravada de la
COVID-19, sus consecuencias en
la vida y salud de los ciudadanos,
y sus efectos en el Sistema de
Salud Publica, para reducir la

velocidad de contagio del virus.

1/4/2021

©

7 Decreto Ejecutivo

Nro. 1291

Se declara el estado de excepcion
por calamidad publica por el
contagio acelerado y afectacion
a grupos de atencion prioritaria,
que producen las nuevas
variantes de la COVID, y por
conmocion interna, debido a

la saturacion del sistema de
salud y desabastecimiento

de medicamentos e insumos
médicos necesarios para la
atencion emergente de la
enfermedad, a consecuencia del
agravamiento de la pandemia
con el objeto de mitigar y
reducir la velocidad de contagio
y descongestionar el sistema de
salud publica en las provincias de
Azuay, Imbabura, Loja, Manabi,
Santo Domingo de los Tsachilas,
Guayas, Pichincha, Los Rios,
Esmeraldas, Santa Elena,
Tungurahua, Carchi, Cotopaxi,
Zamora Chinchipe, El Oro y

Sucumbios.

21/4/2021

8 Decreto Ejecutivo

Nro. 116

Se declara el estado de excepcion
en la provincia de El Oro y

la ciudad de Guayaquil, por
calamidad publica por la
deteccion de casos de COVID-19
variantes DELTA y DELTA
DELTA ++K 417N, a fin de
mitigar su propagacion hacia

el resto del pais y reducir la

velocidad de contagio

14/7/2021
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9 Decreto Ejecutivo Se renueva el estado de 28/7/2021 30
Nro. 140 excepcidn, declarado mediante el
Decreto Ejecutivo No. 116 del 14
de julio de 2021, por un periodo
de treinta dias, desde el 29 de
julio de 2021 a las 00h00 hasta
el 27 de agosto de 2021 a las
23h59, siendo que la calamidad
publica producida por la
deteccion de casos de COVID-19
variantes DELTA y DELTA
DELTA ++K 417N(AY.1)

persiste.
Nota: Esta tabla es de autoria propia, sobre la
base de (Leon-Velez, 2022) y la plataforma
presidencial de consulta de  decreto:

Después de los estados de excepcion
que sufrio el Ecuador a causa de la pandemia
del Covid — 19 los escenarios Comerciales,
economicos, Sociales, Culturales y Deportivos
se vieron seriamente afectado, pues fueron en
total 292 dias en diferentes periodos de tiempo
de los afos 2020 y 2021 que los estados de
excepcion por calamidad publica de COVID
-19 afectaron de manera directa a los negocios
y emprendimientos no solo del Ecuador sino
también de toda la region y el mundo, al respecto
(Useche-Aguirre et al.,, 2021) indicé que:

Es irrefutable que el Covid-19 ha
generado impactos negativos, de los cuales no
escapan los emprendimientos, la Confederacion
Colombiana de Camaras de Comercio (2020)
manifesto que el 96 % de las empresas tuvieron un
desplome en sus ventas y el 82 % de las empresas
formales podrian persistir en sus actividades
entre uno y dos meses con propios recursos. De
igual manera, segun la Confederacion Nacional
de la Industria (2020) en Brasil, el 76 % de
las empresas disminuyeron y/o paralizaron su
produccion y el 55 % han tenido dificultades
para acceder a crédito para aumentar el capital de
trabajo. En Argentina, el 44 % de las empresas
manifestaron no poseer suficiente liquidez para
cumplir el 50 % de los compromisos laborales
de salarios en abril de 2020; el 38 % no pudo
pagar servicios publicos; el 48 % no pudo pagar
a proveedores, y el 57 % no pago los impuestos
(Unién Industrial Argentina, 2020). La situacion
no fue mejor en Chile, ya que la Camara
Nacional de Comercio, Servicios y Turismo de
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Chile (2020) indica que 37,5 % de las empresas
redujo su personal (abril y mayo), y 44 % de
ellas estan en un estado financiero malo o critico.
En este contexto, la Comision Economica para
América Latina y el Caribe (CEPAL) (2020,
p. 6) senala que: (...) el impacto sera mucho
mayor en el caso de las microempresas y las
pymes, por su peso en la estructura empresarial
de la region, que se traducira en cierres de
empresas y pérdidas de puestos de trabajo (...)
y se estima que cerrarian mas de 2,7 millones de
empresas formales en la region, con una pérdida
de 8,5 millones de puestos de trabajo. (P. 3)

Debido a lo antes expuesto, el mercado
nacional nunca volverd hacer el mismo y mucho
menos la forma de abordar y conquistar a los
clientes. De acuerdo con (Labrador et al., 2020)
“los contextos en los que se vive actualmente,
demandan una adaptacion y reaccion inmediata
por parte de las empresas, cambiando el
enfoque para relacionarse y generar contenido
de productividad y home office. Pues cada dia
vivimos un nuevo escenario; donde empresas
que manejaban un marketing tradicional ya se
estdn adaptando al nuevo escenario (p. 200).

En el territorio ecuatoriano existen
grandes empresas del sector manufacturero textil
registradas en el (Directorio de fabricas, 2022)
del Ecuador y en el (Servicios de Rentas Internas,
2022) tales como: Pasamaneria S.A., Almacenes
de Prati S.A; Empresa Pinto S.A., (Etafashion)
Comercial Etatex C.A., (RM) Tiendec S.A.;
todas con amplia trayectoria en el mercado
nacional y con varios establecimientos abiertos
en las principales Provincias del Ecuador las
cuales estan consolidada en la siguiente tabla:

V8-N2 (mar-abr) 2023 doi.org/10.33386/593dp.2023.2.1663

Tabla 4

Trayectoria de Empresas Manufacturera de ropa

objeto de estudio

NOMBRE DE
LA EMPRESA

REGISTRO
UNICO DE
CONTRIBUYENTE
(RUC)

ANO DE INICIO DE LAS
ACTIVIDADES
COMERCIALES

ANOS EN EL MERCADO
NACIONAL

NRO. DE
ESTABLECIMIENTO
ACTIVOS EN EL
MERCADO NACIONAL

PASAMANERIA
1 0190003299001 1945 77
S.A. (PASA)

w
w

ALMACENES
2 0990011214001 1966 56 28
DE PRATI S.A.
EMPRESA
3 1090033944001 1975 47 31
PINTO S.A.
COMERCIAL
4 ETATEXCA. 1790985504001 1989 33 28
(ETAFASHION)
TIENDEC S.A.

5 1792103568001 2007 15 32
(RM)

Nota: Tabla elaborada por los autores sobre
la base de (Directorio de fabricas, 2022)
y del (Servicios de Rentas Internas, 2022)

Pasamaneria S.A. es una empresa
que producia insumos para la industria de la
confeccidon, como cordones, elasticos, encajes,
adornos y cintas. En el transcurso de la década
de 1940 se afiade a sus lineas de produccion la
elaboracion de prendas de vestir en tejido de
punto, comercializdndose todos estos productos
con la marca PASA, la fabrica se encuentra
ubicada en la provincia de Azuay. Posee de
acuerdo con el (Servicio de Rentas Internas,
2022) posee un registro de 34 tiendas de estas
33 se encuentran activas y estdn distribuidas
en las provincias de Guayas 8, Pichincha 8§,
Manabi 2, Azuay 4, El Oro 1, Imbabura 2,
Santo Domingo 1, Los Rios 2, Chimborazo 1,
Loja 1, Tungurahua 2, Cotopaxi 1; Mientras
que durante la pandemia se cerré un total de
una tienda en la ciudad la ciudad de Guayaquil.

Almacenes de Prati S.A. es una compaifiia
que inicid sus operaciones comerciales como
venta de tejidos en 1940 no es hasta el 1966
que se transforma en una tienda especializada
en moda y hogar. Posee de acuerdo con el
(Servicio de Rentas Internas, 2022) un registro
de 44 tiendas de estas 28 se encuentran activas
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y estan distribuidas en las provincias de Guayas
18, Pichincha 7, Manabi 2, El Oro 1; mientras
que durante el tiempo de pandemia y estado de
excepcion se cerraron en las provincias de Guayas
13, Pichincha 3; en total 16 tiendas cerradas.

Empresas Pinto S.A. fue constituida
en 1975, se dedica a la fabricacion de toda
clase de tejidos hilados y confecciones con
algodon, fibras sintéticas, y sus mezclas. Posee
de acuerdo con el (SRI, 2022) un registro de
67 tiendas de estas 30 se encuentran activas y
estan distribuidas en las provincias de Guayas
8, Pichincha 11, Manabi 5, Azuay 1, El Oro
I, Imbabura 2, Tungurahua 1, Cotopaxi 1;
mientras que durante el tiempo de pandemia y
estado de excepcidn se cerraron tiendas en las
provincias de Guayas 12, Pichincha 20, Manabi
1, Imbabura 1, Tungurahua 1, Cotopaxi 1,
Santa Elena 1; en Total 37 Tiendas Cerradas.

Comercial Etatex C.A. (EthaFashion)
Inaugur6 su primer local comercial en 1963, en
la calle Guayaquil en el Centro de Quito, con
el nombre de Almacenes Etatex. incursionaba
en la venta de telas, pieles, articulos para el
hogar. Posteriormente se comercializd prendas
de vestir. En 1978 se abri6 el 2do almacén en la
calle Venezuela. El 14 de septiembre de 1989,
se constituye como: Comercial Etatex Cia. Ltda.
Dentro de su proceso de transformacion en1995
cambia su nombre comercial a: Etafashion;
Posee de acuerdo con el (SRI, 2022) un registro
de 33 tiendas de estas 29 se encuentran activas
y estan distribuidas en las provincias de Guayas
6, Pichincha 14, Manabi 1, Azuay 1, El Oro
2, Santo Domingo 1, Chimborazo 1, Loja 1,
Tungurahua 1, Cotopaxi 1; mientras que durante
el tiempo de pandemia y estado de excepcion
se cerraron tiendas en las provincias de Guayas
2, Pichincha 2; en Total 4 Tiendas Cerradas.

Tiendec S.A. (RM) es una empresa en
Ecuador, con sede principal en Quito. Opera en
el sector de Tiendas de Ropa. La empresa fue
fundada en 12 de septiembre de 2007. Posee
de acuerdo con el (SRI, 2022) un registro de
33 tiendas de estas 32 se encuentran activas y
estan distribuidas en las provincias de Guayas
10, Pichincha 8, Manabi 1, Azuay 3, El Oro 1,
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Imbabura 1, Los Rios 1, Chimborazo 1, Loja 1,
Tungurahua 3, Cotopaxi 1, Esmeraldas

1; mientras que durante el tiempo de pandemia
y estado de excepcion se cerrd una tienda en la
provincia del Guayas. Las cinco empresas objeto
de analisis cuenta con tiendas en la provincia de
Manabi, y tiene muchos afios de trayectoria en el
mercado local y nacional por lo que es irrisorio
pensar que no han utilizado marketing para
subsistir en el mercado dindmico ecuatoriano.

Considerando que el Marketing es un
tema muy amplio, la investigacion se centrd en el
marketing contemporaneo para esto se tomo en
consideracion varios puntos de vista de autores,
entre ellos (Macias-Pico & Feijo-Cuenca, 2021)
quienes citaron a Sudrez-Cousillas (2018) y
mencionaron que el Marketing como tal ha
evolucionado mucho, desde el marketing 1.0
cuyo objetivo principal era la creacion y el
desarrollo de productos funcionales y en masa
que obedeciera la teoria de oferta y demanda,
hasta la presente, con marketing 4.0, en donde
se encuentra ligado al mundo digital. En este
sentido, se ha visto como el marketing actual
engloba un concepto mucho mas amplio, donde
importa tanto el mundo online como offline.
A continuacion, se presenta una tabla en el
cual se identifica las versiones del marketing.

Tabla 5

Evolucion del marketing 1.0 al 5.0

< = < = <
—_ (o] o <+ vy
@] Q <] @] @]
Z & & Z Z
= = = = =
S m 5] 5 S
X ¢ ¥ X N
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< < < < <
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Marketing Marketing Marketing Marketing
Marketing
Centrado centrado centrado centrado en
Objeto centrado en
enel en el en los el progreso
datos
producto consumidor valores tecnologico
Satisfacer y Hacer de
Utilizacion
Vendedor retener este mundo  Identificar
Objetivo de redes
productos alos un mundo Tendencias
sociales
consumidores ~ mejor
Anélisis
Tecnologias del Big
Fuerzas Revolucion Nueva ola
de Big data Data, PNL,

Propulsoras industrial tecnologica
la informacion Sensores,

Chatbots.
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Concepto
Desarrollo Prediccion /

fundamental Diferenciacion Valores Marketing agil
de producto anticipacion

de marketing

Utilizacion de
Forma de Informacion y
Sin conexion C li i la
aplicarlo personas

Artificial

Nota: Elaborado por autoria propia, sobre la
base de (Macias-Pico & Feijo-Cuenca, 2021);
(Suarez-Cousillas, 2018); (Kotler et al., 2021)

Como se puede apreciar en el marketing
1.0 esta orientado y enfocado en el producto vy,
por tanto, la estrategia de mercado se orientaba
al producto. Se producia en escala para abaratar
los costes y cubrir a maxima cuota de mercado,
satisfaciendo Unicamente las necesidades fisicas
de los clientes. Solo se informaba del valor
funcional de los productos o de los servicios,
a través de los medios de comunicacién de
masas y con una comunicacioén unidireccional.

Con el marketing 2.0 se dio un pequefio
salto y la estrategia de mercado se centrd también
en el consumidor y no solo en el producto. No se
aborda el producto Unicamente desde el punto
de vista funcional, sino que también se tiene en
cuenta el valor emocional. Surge el concepto de
valor de marca y de posicionar el producto no
solo en la mente del consumidor, sino también
de crear un vinculo emocional con él. Desde el
Marketing 3.0 las empresas, mas alld de ofertar
el producto a los consumidores, se centran en los
valores buscando a través de la comercializacion
de estos una conciencia social y medioambiental.
La comunicacion se da entre muchos, entre
empresas y todos los consumidores o usuarios.
La propuesta de valor de los productos debe
ser funcional, emocional y con conciencia.

Enlaactualidad el Marketing 4.0 contiene
modelos contemporaneos los cuales utilizan las
nuevas tecnologias, redes sociales, smartphones
las cuales han cambiado por completo la forma en
la que los consumidores compran sus productos
y servicios, los que incluye la utilizacion de los
canales digitales que han ido apareciendo en
los ultimos afios, y que se han unificado con
los canales tradicionales del marketing. De esta
manera, la uniéon de ambos da la bienvenida a una
nueva etapa que tiene como principal objetivo
generar una sensacion de confianza y fidelizar
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a los clientes. Esta nueva etapa se enmarca en
una sociedad cada vez mas interconectada y que
dispone de mucha mas informacion a la hora de
realizar sus compras. Es por este motivo que el
marketing 4.0 pone en el centro de su estrategia
al cliente con el objetivo de crear relaciones
duraderas y multidireccionales, donde los clientes
sientan que son escuchados por las marcas.

Asimismo, el autor Philip Kotler conocido
como el padre del marketing moderno, en su
ultimo libro denominado Marketing 5.0 del afio
2021 resume que: Elmarketing 5.0 eslaaplicacion
de tecnologias que imitan a los humanos para
crear, comunicar, entregar y mejorar el valor,
esto es conocido como la proxima tecnologia
las cuales tienen como objetivo emular las
capacidades de los especialistas en marketing
humano (...) la Inteligencia Artificial (IA)
puede utilizarse para replicar las capacidades
humanas, especialmente para aprender de los
datos no estructurados de los clientes y descubrir
conocimientos que podrian ser beneficiosos
para los especialistas en Marketing, quienes
en combinacién con otras tecnologias como
el andlisis del Big Data, PNL (Programacion
Neuro Lingiiistica), sensores y robotica como el
Chatbots pueden utilizarlos para proporcionar
las ofertas mdas adecuadas a los clientes.

A continuacidén, se presenta la tabla
numero 4 con un resumen del Marketing 4.0y 5.0.
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Tabla 6

Resumen del Marketing 4.0y 5.0

MARKETING 4.0

ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES A
REALIZAR

Marketing centrado en datos
Identifica Tendencias

Big Data

Prediccion / anticipacion

Inteligencia

MARKETING 5.0

Marketing centrado en el
progreso tecnologico lo que
supone la utilizacion de la
Inteligencia Artificial (IA)
analisis del Big Data, PNL,
Sensores y Robotica como el

Chatbots.

Marketing Relacional
CRM (Customer
Relationship Management-
Gestion de relacion con el
cliente)

Customer Success (éxito

del cliente)

ESTRATEGIAS

Marketing basado en

los datos, el marketing
predictivo, el marketing
contextual, el marketing
aumentado y un nuevo
marketing 4gil, actualizado
a un mundo cada vez mas

Phygital.

1. Analizar los datos
demograficos e historicos
de sus clientes registrados
en bases de datos locales
2. Segmentar sus clientes
potenciales y desarrollar
estrategias de marketing
Unicas para cada grupo

3. Utilizar herramientas
como el Email Marketing.
4. Utilizacion de redes
sociales

5. Automatizacion del
marketing

6. Crear beneficios para
clientes

7. Evaluacion periddica

ACTIVIDADES A
REALIZAR

1. Analizar los datos
demogréficos e historicos
de los clientes reales y
potenciales mediante Big
Data —y el Power BI

2. Segmentar sus clientes
potenciales y desarrollar
estrategias de marketing
personalizado para cada
cliente.

3. Utilizar herramientas
directas de compra como la
pagina web o aplicaciones
de teléfono celulares.

4. utilizacion de redes
sociales (Facebook e
Instagram ADS)

5. Automatizacion del
marketing

6. Crear beneficios para
clientes

7. Evaluacion periodica

Nota: Esta tabla fue elaborada por los autores
sobre la base (Macias-Pico & Feijo-Cuenca,
2021), (Suérez-Cousillas, 2018) y Kloter (2021)

Esta

evolucion
proporciona una mayor precision que

del

marketing

la

investigacion de mercado y producen a mayor
velocidad un conocimiento especifico sobre
los clientes, por lo tanto, permite tomar
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decisiones y utilizar las estrategias y tacticas
del marketing de manera mas eficientes.

Estrategias de marketing utilizadas por
las empresas objeto de estudio para la
comercializacion de sus productos antes del
estado de excepcion.

Antes del estado de excepcion por
calamidadpublicaacausadel Covid-19lamayoria
de empresas dedicadas a la comercializacion
utilizaban las estrategias de marketing desdeel 1.0
hasta el 3.0, de acuerdo con el siguiente esquema:

Tabla 7

Estrategias de marketing desde el 1.0 hasta el

3.0
ESTRATEGIA
ORDEN DE UTILIZADA ANTES i
, CLASIFICACION
APLICACION DEL ESTADO DE
EXCEPCION
Estrategia de lider
Estrategia de retador
Estrategias competitivas ~ Estrategia de
de Kotler seguidor
Estrategia de
especialista
Estrategia de costes
Estrategias segun la Estrategia de
ESTRATEGIAS ventaja competitiva de diferenciacion
Estrategia de enfoque
DE Porter g
o especializacion
MARKETING
Marketing mix
DESDE EL 1.0
indiferenciado
HASTAEL 3.0 Estrategia de Marketing mix
Segmentacion concentrado

Marketing mix

diferenciado

Estrategias de Estrategias de

posicionamiento posicionamiento
Estrategia creativa
Estrategias de

Estrategia de difusion
Comunicacién

Uso de redes sociales

Nota: Esta tabla fue elaborada por los autores
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Estrategias competitivas de Kotler

Estrategia de lider: En este caso
la empresa buscard mantener su posicion,
seguir creciendo para distanciarse aun mas
de sus competidores y hacer frente a aquellas
organizaciones que siguen estrategias de retador.

Estrategiaderetador: Paraellodesarrollara
estrategias agresivas hacia el lider utilizando
sus mismas armas, o a través de acciones en
otras dimensiones en las que el lider es débil.

Estrategia de  seguidor:  Busca,
una pacifica coexistencia en el mercado
concentrandose en los segmentos del mercado
en los que goza de una mejor posicion. Nunca
adoptara acciones agresivas sobre el lider.

Estrategia de especialista: Para esto
debe buscar en ellos un hueco de mercado
especifico en el que pueda mantener y defender
una posicion de lider frente a los competidores.

Estrategias segun la ventaja competitiva de
Porter

Estrategia de costes: La organizacion esta
actuandoentodoelmercadoylaventajacompetitiva
que busca es la de reducir costes (se suele utilizar
en mercados de productos poco diferenciados).

Estrategia de  diferenciacion: La
organizacion esta actuando en todo el
mercado y la ventaja competitiva que
busca es la de diferenciar su producto.

Estrategia de enfoque o especializacion:
La organizacion no se dirige a la totalidad
del mercado sino a un segmento especifico.
Dentro de ella, se puede buscar una
estrategia de costes o diferenciacion.

Estrategia de Segmentacion

Marketing mix indiferenciado: Se centra
en la parte comun de los compradores, disefiando
un producto y un programa de marketing que
tenga sentido para el mayor numero de ellos,
confiando en la publicidad y distribucion
masiva. Ello supone un gran ahorro de costes,
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lo que se traduce en precios mas bajos y un
mayor numero de clientes sensibles al precio.

Marketing mix concentrado: Se da
cuando la empresa tiene garantias de triunfar
en dicho segmento o tiene fondos limitados que
le impiden servir a otros segmentos. A través
de la concentraciéon la empresa consigue una
fuerte posicion debido a su mayor conocimiento
sobre las necesidades de sus clientes y a la
reputacion que alcanza. La concentracion
tiene el inconveniente de centrar todo el
riesgo en un Unico segmento. Dentro de esta
estrategia encontramos otro caso particular.

Marketing mix diferenciado: Marketing
mix diferenciado (especializacion de producto):
la empresa se centra en desarrollar un Unico
producto que vende a diversos segmentos;
A través de esta estrategia la empresa logra
una gran reputacion, pero corre el peligro
de que su unico producto caiga en desuso.

Marketing mix diferenciado
(especializacion selectiva): la empresa selecciona
varios segmentos y se dirige a ellos con productos
especificos para cada uno; Esta estrategia tiene la
ventajadequediversificalosriesgosdelaempresa.

Marketing mix diferenciado (cobertura
total): es el caso en que la empresa lleva la
diferenciacién al limite, ofreciendo distintos
productos para los diferentes segmentos del
mercado hasta el punto de cubrirlo totalmente.

Estrategias de posicionamiento

Estrategias de posicionamiento:
Fortalecer la posicion actual de un producto es
monitorear en forma constante lo que los clientes
meta quieren y el grado en el que perciben que
el producto satisface esos deseos. Fortalecer una
posicion actual consiste en mejorar en forma
continuaelnivel delasexpectativasdelosclientes.

Estrategia de Reposicionamiento: en
ocasiones la disminucion de las ventas o la
participacion de mercado pueden indicar que
los clientes han perdido la fe en la capacidad
de un producto para satisfacer sus necesidades.
El reposicionamiento incluye un cambio
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fundamental en cualquiera de los elementos de
la mezcla de marketing o incluso en todos ellos.

Estrategia de Reposicionar a la
competencia: En muchos casos es mejor intentar
reposicionar a la competencia que cambiar la
posicion propia. Un ataque directo en la fortaleza
de un competidor puede poner sus productos
en una luz menos favorable o incluso forzarlo
a cambiar su estrategia de posicionamiento.

Estrategias de Comunicacion

Estrategia creativa: La definicion del
mensaje es la parte creativa de la publicidad, en
la que se establece qué se dice y como se dice.
Esta tarea normalmente la desarrolla la Agencia
de publicidad, que depende del anunciante.

Estrategia de difusion: La estrategia de
difusion se inicia con la seleccion de medios,
para posteriormente determinar los soportes
publicitarios a utilizar, asi como la frecuencia
y la duracion de las inserciones. El punto de
referencia serd siempre el publico objetivo.

Estrategia de Uso de redes sociales: Se
puede categorizar las opciones en funcion de su
utilidad y aplicaciones y en este aspecto compartir
informacion la cual puede ser texto, audio, video,

Estrategias de marketing utilizadas por
las empresas objeto de estudio para la
comercializacion de sus productos durante y
después del estado de excepcion.

Las estrategias de marketing
utilizadas durante y después del estado de
excepcion por calamidad publica de salud
a causa del COVID - 19 corresponden
a las estrategias de Marketing 4.0 y 5.0.

Las estrategias de Marketing de nivel
4.0 ofrecen a las empresas estrategias basadas
en métricas que permiten medir, analizar y
mejorar la productividad del area de Marketing
y sus estrategias; mientras que las estrategias
de marketing de nivel 5.0 permiten centrarse
en la experiencia del consumidor a través de su
interaccion con la tecnologia y desde la realidad
del cambio del comportamiento del consumidor

a través de la Inteligencia artificial, el
Procesamiento natural del lenguaje, la Realidad
aumentada y la Realidad virtual a través de
cinco componentes: El marketing de datos. El
marketing predictivo, El marketing contextual.
El marketing aumentado y El marketing agil.

Tabla 8

Resumen de estrategias de marketing utilizadas

durante y después del estado de excepcion

ESTRATEGIA DE MARKETING
UTILIZADAS DURANTE Y DESPUES
DEL ESTADO DE EXCEPCION POR ESTRATEGIAS DE MARKETING
CALAMIDAD PUBLICA DE SALUD A
CAUSA DEL COVID - 19
Estrategia Digital
ESTRATEGIA BASADAS Estrategia de contenido
EN EL ANALISIS DE Estrategia de interaccion y participacion
DATOS Estrategia de optimizacion SEO
ESTRATEGIAS Estrategia de Segmentacion del piblico
DE Estrategia de Marketing relacional
MARKETING Estrategia de manejo de base de datos
4.0. ESTRATEGIAS del cliente
DE MARKETING Estrategia de Interactividad con el
RELACIONAL cliente
Estrategia de CRM
Estrategia de customer success
MARKETING BASADO Estrategia de recopilacion y analisis
EN DATOS big data
Estrategia de trabajo en equipos

MARKETING AGIL

ESTRATEGIAS descentralizados e interfuncionales

DE MARKETING Estrategia de creacion y uso del analisis
MARKETING PREDICTIVO predictivo
5.0 MARKETING Estrategia de interacciones

CONTEXTUAL personalizadas con el cliente
MARKETING

AUMETADO Estrategia de uso de IA

Nota: Esta tabla fue elaborada por autoria
propia sobre la base de (Kotler et al., 2021)

Estrategias basadas en el analisis de datos:

Estrategia Digital: El desarrollo de
una estrategia digital requiere tener una clara
comprension del mercado, sus competidores, y su
publico. Se tiene que identificar las necesidades,
deseos y expectativas, lo cual se puede realizar
con el andlisis de los datos. Si no se cuenta con
estos, la estrategia digital no pasara de la entrega
de contenidos y experiencias que ofrecen poco
o ningin valor. Conseguir claridad a través
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del andlisis de datos es clave para asegurar
el éxito de las estrategias digitales como:
Posicionamiento en buscadores. Marketing
de contenidos, Marketing en buscadores,
Marketing en redes sociales, Video marketing.

Estrategia de contenido: El contenido
optimizado permite que las interacciones
digitales alcancen su mayor potencial. Los
estrategas de contenidos ven los contenidos,
independientemente del tipo (texto, imagenes,
audio, video, entre otros), como productos. Por
lo tanto, planifican, disefan, investigan y ponen
a prueba contenido, al igual que si se tratara
de un producto, para asegurar que el contenido
tiene valor para el destinatario. Para crear una
estrategia de contenidos eficaz se requiere tanta
informacion sobre el publico como sea posible.

Estrategia de interaccion y participacion:
Una vez que la empresa ha tomado la decision
de utilizar una plataforma social y crear una
presencia de marca, sobreviene la necesidad de
tener una estrategia de interaccion con el usuario.
Las marcas desarrollan dichas estrategias para
maximizar el nimero de resultados deseados
producidos en las plataformas sociales.
El analisis de datos correspondientes a la
interaccion revela una vision sobre lo que le gusta
a tu publico, lo que piensa y sus necesidades.

Estrategia de optimizacion SEO: El
posicionamiento en buscadores no es algo
nuevo en el marketing, no es suficiente
optimizar el contenido del sitio web para
maximizar el descubrimiento, también difundir
el contenido en tus actualizaciones de estado,
mensajes de twitter, blogs, comentarios, entre
otros. El andlisis de datos en este sentido
puede ayudar a descubrir las palabras clave,
canales y plataformas que te convienen.

Estrategia de Segmentacion del publico:
Tu publico se compone de segmentos Unicos,
cada uno con un conjunto especifico de
comportamientos en linea. Mediante una serie
de herramientas de analisis de datos puedes
comenzar a construir segmentos personalizados
que revelen comportamientos y actividades clave
quenecesites alinear en tu estrategia de marketing.
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Estrategias basadas en el marketing
relacional

Estrategia de Marketing relacional:
Considera el desarrollo de estrategias que
permitan obtener clientes leales y satisfechos a lo
largo del tiempo, para esto La estrategia consiste
en determinar un sistema de objetivos, politicas
y planes de accion, claramente especificados,
que configuran una orientacién, como la
movilizacion de recursos para aprovechar las
oportunidades identificadas y disminuir los
riesgos futuros, De acuerdo a lo expuesto por M.
Porter, tenemos que satisfacer las necesidades
y deseos de nuestros clientes mejor que los
demas. La ventaja competitiva — de acuerdo con
Porter — ha sido clasificada hasta el momento
en tres tipos: el costo mas bajo, una oferta
diferenciada y la de enfoque o nicho protegido.

Estrategia de manejo de base de datos
del cliente: Se trata del manejo de base de datos
sofisticado de clientes, nounasimple recopilacion
de datos personales como: el nombre, ladireccion,
teléfono, ocupacion, estado civil, nimero de
hijos, Clubes a los que pertenece entre otros,
si no, una verdadera comunicaciéon empresa -
cliente. La base de datos utilizado, permite la
flexibilidad necesaria para desarrollar nuevas
propuestas de valor agregado, debido a que
contienen informacion directa y al dia de nuestros
clientes y pueden darnos una aproximacion
de lo que sucede en el mercado general.

Estrategia de Interactividad con el
cliente: Las empresas pueden dirigir mensajes
distintos a cada cliente, adecuados precisamente
a las circunstancias de ese cliente. La empresa
debe estar dispuesta a tratar de manera distinta
a sus clientes mas valiosos. Sofisticacion en
la segmentacién y clasificacion de clientes.

Estrategia de CRM  (Customer
Relationship Management): Es una estrategia
empresarial que hace del Cliente el nucleo
central y su elemento mas preciado, ayuda
a gestionar las relaciones con los Clientes a
través de los canales de interaccion (Fuerza
de Ventas, Canal de Distribucion, Internet y
“Customer Contact Center”), coordinando el
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alcance de sus actuaciones y transmitiendo un
mensaje homogéneo, para alcanzar y sostener
una relacion rentable y de largo recorrido.

Estrategia de customer success (éxito
del cliente). — El customer success se concentra
en trabajar de forma proactiva en colaboracion
con los consumidores a lo largo del tiempo que
permanezcan como clientes. Les ayuda a obtener
mas valor por su compra y a que compartan su
feedback. Lleva la experiencia del cliente mas
alla y asegura un camino de éxito en el futuro.

Las estrategias de Marketing del nivel 5.0,
permiten a las empresas crear experiencias
en el cliente sin fricciones y convincentes
utilizando una simbiosis equilibrada entre la
inteligencia humana y la informatica.

Estrategias de marketing basado en
datos: Actividad de recopilacion y analisis
big data procedente de diversas fuentes
internas y externas, asi como la construccion
de un ecosistema de datos para impulsar
y optimizar las decisiones de marketing.

Estrategias de marketing agil: Uso de
equipos descentralizados ¢ interfuncionales
para conceptualizar, disefiar, desarrollar y
validar rapidamente productos y campaias
de marketing. La agilidad organizativa para
hacer frente al mercado en constante cambio.

Estrategias de Marketing Predictivo:
Proceso de creacion y uso del anélisis
predictivo, a veces acompafiado de aprendizajes
automaticos, para predecir los resultados
de las actividades de marketing antes de su
lanzamiento. Esta primera aplicaciéon permite
a las empresas prever como respondera el
mercado e influir en él de forma proactiva.

Estrategia de marketing contextual:
Identifica y perfilar, asi como proporcionar a los
clientes interacciones personalizadas, mediante
la utilizacion de sensores e interfaces digitales
en el aspecto fisico. Permite a los profesionales
del area realizar un marketing personalizado en
tiempo real y en funcion del contexto del cliente

Estrategia de marketing aumentado:
Permite la mejora la productividad de los
vendedores de cara al cliente mediante
tecnologias que 1imitan a los humanos
como chatbots o asistentes virtuales.

Discusion

Con relacion a la pregunta numero
1 (Con que frecuencias realizas compras de
vestimenta en la empresa? Se obtuvieron los
siguientes datos detallados en la figura 1:

Figura 1

¢ Con que frecuencias realizas compras de vestimenta

en la empresa?

Las empresas tienen locales en
funcionamiento en tres ciudades de la provincia
de Manabi (Portoviejo, Manta y Bahia de
Caraquez) en todos los casos las tiendas se
encuentras dentro de centro comerciales,
en donde los clientes potenciales y reales
encuentran ofertas de productos, servicios,
ademads de opciones de ocio y entretenimiento.
Por lo tanto de las 480 personas encuestadas el
67% escogio que siempre, el 21 % escogio que
casi siempre lo que hace una mayoria frente a
las demads opciones, por lo tanto esta empresa ha
aplicado bien la estrategia de posicionamiento
de acuerdo con (Olamendi, 2020) La estrategia
de posicionamiento consiste en definir la
imagen que se quiere conferir a la Empresa o
a las marcas o productos que se comercializan
en ella, de manera que el publico objetivo
comprenda y aprecie la diferencia competitiva
de la Empresa o de las marcas o productos sobre
la Empresa, marcas o productos competidoras.
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Con relacion a la pregunta numero 2 (El
producto que buscas se comercializa en el local
de la empresa y en su sitio web? Se obtuvieron
los siguientes datos detallados en la figura 2:

Figura 2

JEl producto que buscas se comercializa en el local

de la empresa y en su sitio web?

Con relacién a la comercializacion de
los productos tanto en los locales fisicos como
en los sitios webs por parte de las instituciones
objeto de estudio se puedo conocer que estas
ocasionalmente coinciden, asi lo afirmaron 142
personas equivalente al 30%, por otra parte solo
30 personas equivalente al 6% escogieron que
si encuentran el producto en el local fisico y
en las paginas webs. Referido a esto se pueden
presentar ciertos inconvenientes como la falta
de actualizacién de los productos ofrecidos en
el internet y del stock del producto en la tienda
fisica, y porque muchos clientes prefieren ver
y probarse el producto previo a la adquisicion.
Ante esto (Pefia, 2019) menciono algunas
desventajas de la estrategia de comercializacion
utilizadas entre las que destacan:

Consumidores reacios a comprar sin ver
el producto y que no confian en los pagos online,
la fidelizacion del cliente es mucho mas dificil
y exige una estrategia profesional. Promocionar
una tienda online exige mads trabajo personal
que promocionar una tienda a pie de calle. No
todos los productos que se pueden vender en
linea son igual de rentables, y hay que valorar
muy bien la estrategia de comercializacion.
Los consumidores quieren tenerlo todo: el
mejor precio, el mejor servicio y una atencion
personalizada. Competir en estos términos es cada
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vez mas complicado para las pequefias empresas
frente a las grandes. (Pefia, 2019, p.p. 10-12)

Con relacion a la pregunta nimero 3 (FEl
producto o marcas de ropa que se comercializa en
la empresa cubre tus necesidades? Se obtuvieron
los siguientes datos detallados en la figura 3:

Figura 3

JEl producto o marcas de ropa que se comercializa

en la empresa cubre tus necesidades?

Los productos que las empresas objeto
de estudio comercializan en sus locales fisicos
y virtuales son de marcas propias por lo tanto
aplican estrategias de marketing competitivas
entre ellas la del especialista segiin (Di-Marco,
2019) esta se concentra en un segmento de
mercado domindndolo y sirviéndolo con una
gran especializacion obteniendo con esto
suficiente potencial de crecimiento en la
concentracion de mercado, asimismo (Moreno-
Ponce et al., 2022) indicaron que la estrategia de
diversificacion desarrolla de manera simultanea,
nuevos productos y mercados. Por tanto;
la diversificacion de una empresa responde
a necesidades de seguir creciendo en otros
mercados cuando el mercado actual se encuentra
saturado o por razones estratégicas. Mientras que
las estrategias de diferenciacion de acuerdo con
(Chirinos & Rosado, 2016) se caracteriza por
ofrecer a los clientes producto con valor superior
en cuanto al disefo, funcionalidad y servicio.

Esto es corroborado por el resultado de
la pregunta 3 pues el 48% equivalente a 229
personas encuestadas escogieron la opcidon
5 que representa que siempre el producto
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o marcas de ropas comercializadas por las
empresas cubren las necesidades de sus clientes.

Con relacion a la pregunta nimero
4 (El precio del producto va de acuerdo
con sus caracteristicas? Se obtuvieron los
siguientes datos detallados en la figura 4:

Figura 4

JEl precio del producto va de acuerdo con sus

caracteristicas?

De las 480 personas encuestadas 216
equivalentes al 45% escogieron la opcion
5 que tenia como alternativa siempre, esto
demuestra que la estrategia de segmentacion y
de precio aplicadas por las empresas objeto de
estudio estd acorde a la realidad del mercado.

Con relacion a la pregunta numero
5 (Recibe mensajes de ofertas especiales de
la marca en la pantalla del dispositivo movil
relacionadas a tus gustos? Se obtuvieron los
siguientes datos detallados en la figura 5:

Figura 5

/Recibe mensajes de ofertas especiales de
la marca en la pantalla del dispositivo movil

relacionadas a tus gustos?
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De acuerdo con esto, de las 480
personas encuestadas el 32% equivalente a
155 personas indicaron que nunca han recibido
mensajes en sus dispositivos moéviles a esto le
sigue la opcion casi nunca con el 30% en la
cual se evidencia que la mayor cantidad de
personas no han recibido mensajes, por esto,
las empresas objeto de estudio deben de tomar
en consideracion que los teléfonos celulares en
la actualidad son casi una extension del cuerpo
humano. Invertir en este tipo de estrategias de
marketing es esencial para cualquier negocio.

Enesteaspectolasempresashanempleado
al menos dos tipos de estrategias del marketing
1.0 al 4.0 puesto que emplean una combinacion
de estrategias, entre ellas, la estrategia
competitiva y la estrategia de comunicacion
y/o marketing digital, la primera de acuerdo
con (Romero, 2020) tiene por objeto crear una
ventaja competitividad la cual no serd producto
del azar, debido a que se construye con trabajo
y perseverancia y un permanente monitoreo
del ambiente que permita un correcto analisis
y diagnoéstico del entorno tanto interno como
externo, con lo que pudo identificar las fortalezas
y debilidades de la empresa, al mismo tiempo las
reales oportunidades y amenazas presentes en el
mercado; Asimismo (Freire Cabello et al., 2020)
mencionaron que las estrategias de marketing
digital han permitido que los negocios sean
reconocido dentro del mercado, mejorando la
comunicacion entre cliente- empresa y que el
mismo proporciona que sus ventas incremente.

Conociendo esto el andlisis y diagndstico
estratégico que estan aplicando las empresas se
constituyen en un proceso integral (interno y
externo) que proporciona informacion 1til para
la generacion de un paquete de estrategias, asi
como también definir o redefinir los objetivos
de la organizacion; y a partir de alli elegir la
opcion competitiva, para la cual se planificard
y presupuestard, en comunicacion con los
niveles organizativos y 4areas de negocio,
aparte de esto, la implementacion, seguimiento
y control son actividades que servirdn para
la evaluacion de los logros e introducir
cambios en la estrategia si fuesen necesarios.
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Con relacion a la pregunta numero 6
(Recibe mensajes de ofertas especiales de las
empresas promoviendo la comercializacion de
sus marcas por correo electronico? Se obtuvieron
los siguientes datos detallados en la figura 6:

Figura 6

/Recibe mensajes de ofertas especiales de las
empresas promoviendo la comercializacion de

sus marcas por correo electronico?

De acuerdo con el grafico, de las 480
personas encuestadas el 63% equivalente a
303 personas indicaron que ocasionalmente
reciben mensajes personalizados por correo
electronico, lo que indica que el trabajo de la
estrategia del Email Marketing es un canal de
comunicacion y relacion que ofrece diversas
opciones de estrategias de Marketing Digital,
junto con ¢l, es posible utilizar varios formatos
de comunicacion, como ofertas, newsletter,
activaciones, tarjetas conmemorativas, avisos
utiles, entre otros, cada uno de estos formatos
debe ser utilizado para ocasiones especificas.

Esta estrategia tiene sus inicios en el
nivel de marketing del 3.0, de acuerdo con
(De la Hera Hernandez, 2019) en el afio 1971
el informdtico estadounidense Tomlinson tras
varias investigaciones y una vida dedicada a
la innovacion, creé un software informatico
capaz de enviar mensajes de texto entre
ordenadores, en la década de 1990 la estrategia
tuvo un buen crecimiento, en el ano 2005 se
estanca surgimiento de las redes sociales, sin
embargo en el afio 2010 con la llegada de los
smartphones las personas podian acceder al
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correo electronico 24/7 fue ahi cuando el Email
Marketing volvié a considerarse como una
técnica eficaz y atractiva para las empresas.

En la actualidad esta estrategia pertenece
al nivel de marketing 4 y 5.0 debido a que la
CRM prevé la utilizacién del Email-Marketing
con la salvedad de que en este nivel se utiliza
tecnologia exclusiva que altera automaticamente
las imdgenes y textos de acuerdo con el perfil de
cada cliente lo que de acuerdo con la (Camara
de Comercio de Argentina, 2020) quienes
indicaron que el email se ha convertido en uno
de los canales de comunicacion mas utilizado.
Es incluso dificil encontrar alguna persona que
no tenga cuenta de Correo Electronico muchos
de ellos, podrian ser clientes potenciales.

Conrelacionalapreguntaniumero?, Visitas
las redes sociales de la empresa? Se obtuvieron
los siguientes datos detallados en la figura 7:

Figura 7

¢ Visitas las redes sociales de la empresa?

De las 480 personas encuestadas 181
equivalentes al 38% escogieron la opcion
3 que tenia por alternativa ocasionalmente,
seguido por la opcién de casi nunca con un
30% lo que demuestra que la mayor parte de
clientes potenciales y reales no visitan las redes
sociales de las empresas objeto de estudio.

El que los clientes potenciales no visten
las rede sociales de las empresas, evidencia que
no se estan utilizando los canales para hacer
conocer los productos de forma adecuada, segun
(Blanco, 2018) se debe construir un puente hacia
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los clientes para darle a conocer los productos
por lo que es necesario empezar por conversar
con ellos. Es decir, hablar, comunicarse, no
caer en la trampa de informar sélo de ofertas
y productos pues todo eso ya lo pueden ver en
la web, se trata de ir un paso mas alld y brinda
algunos consejos para iniciar este tipo de
conversacion: en primer lugar se debe definir
la propuesta de valor y generar el contenido en
torno a ella, también se debe tener presencia
en las mismas redes en las que esta el publico
objetivo, por otra parte, no se debe repetir el
mismo discurso para todas las redes sociales,
y se debe de identifica a los influenciadores.

Por otra parte, (Pedreschi & Nieto, 2021)
mencionaron que el marketing en redes sociales
se ha convertido en una parte indispensable
del negocio de muchas empresas, y que casi
todas las empresas tienen por lo menos un
perfil en alguna red social. Por lo tanto, es
necesario para las empresas plataformas
relevantes y agregarles contenido interesante.

Asimismo, (Barrio, 2017) concluyo que
90% de los internautas pertenece a una red social
y 1 de cada 3 declara haber tomado una decision
de compra en funcién de los comentarios
vertidos en los medios sociales, especialmente
potenciado, si los comunicadores son perfiles de
personas conocidas. El nivel de pertenencia se
eleva en el caso de los jovenes (18-25) al 97%.

Sobre la base de esto las empresas
deben optar por mecanismos que les permita
una mejor gestion de las redes sociales, en
concordancia con lo mencionado por (Gotter,
2022) se debe crear un Plan de Marketing para
redes sociales el cual incluye: Realizar una
investigacion previa. Establece unos objetivos
SMART los cuales son: especificos, medibles,
alcanzables, realistas y temporales, y permiten
establecer unas metas factibles y rastreables.

Con relacion a la pregunta nimero 8 ;La
empresa cuenta con chatsbots? Se obtuvieron
los siguientes datos detallados en la figura 8:

Figura 8

JLa empresa cuenta con chatsbots?

De los 480 encuestados, el 53%
equivalente a 252 personas escogieron la opcion
1 que tenia por alternativa nunca, ante ello, se
realizé una visita en las paginas webs de las 5
empresas encontrando que de las cinco dos
tienen activados Chatbots estando dentro del
nivel de Marketing aumentado 5.0 mientras
que las otras tres tienen activos la Estrategia de
marketing 4.0 de Interactividad con el cliente
puesto que existe un canal de comunicacion
personalizadas si existe interés del cliente en
hacer uso de esto a través de la aplicacion de
WhatsApp. En ambos casos estas son parte de la
estrategia de marketing digital de las empresas.

Seguidamente, dentro de larepresentacion
grafica se evidencia que el 30% de la muestra
identificaron que las empresas cuentan con
ChatsbotalescogerlaopcionSderespuestasiempre.

De acuerdo con (Fernandez, 2018)
Los chatbots permiten a las marcas ofrecer
experiencias de usuario mas conversacionales,
con un servicio de atencion al cliente en tiempo
real y sencillo. Ademas, posibilitan captar
futuros clientes, generan un mayor compromiso,
asi como una reduccion de costes y una mayor
organizacion. Actualmente las empresas lideres
deben de contar con este tipo de estrategia
junto con los avances en Inteligencia Artificial.

Segun (Sénchez, 2022) Una empresa es
una organizaciéon de personas y recursos que
buscan la consecucion de un beneficio econémico
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con el desarrollo de una actividad en particular,
(...) debe buscar el lucro y alcanzar una serie de
objetivos marcados en su formacion. Para ello
debe poseer una filosofia lo cual se considera
como conjunto de elementos que definen las
practicas empresariales que se utilizan para
alcanzar los objetivos comerciales, esta permite
fortalecer las relaciones con los clientes y
resume el ambiente, la cultura y los valores. En
general, la filosofia de una empresa representa
las creencias con las que los integrantes se
guian para realizar las diferentes actividades
productivas para llegar al cumplimiento de
los objetivos institucionales, detallados en la
mision, la vision y los valores de la misma.

Actualmente las empresas utilizan un
conjunto de técnicas y estudios que tienen como
objetomejorarlacomercializaciéndeunproducto,
segun (Kotler & Armstrong, 2017) el marketing
no debe ser entendido con el viejo significado
de hacer una venta, sino en el nuevo sentido
de satisfacer las necesidades de los clientes.

Es por esto que el Marketing se ha
mantenido en un desarrollo constante, de acuerdo
con (Rivera, 2015) el desarrollo historico del
marketing es el siguiente: Primer periodo del
Marketing (1881-1920). Orientacion hacia la
Produccion; Segundo periodo del Marketing
(1920-1950). Orientacién a las Ventas; Tercer
periodo del Marketing (1950-1990), Orientacion
al Marketing; Cuarto periodo del marketing (1999
- a la fecha). La Era de la Internacionalizacion
y Libre Comercio. Instauracion de Internet
y los nuevos paradigmas para la era digital.

Del primer periodo (1881-1920) se
podria concluir que la practica del marketing
estuvo orientada hacia la produccion, la
investigacion de mercados, como también el
analisis de este, mientras que la investigacion
se concentr6 en la distribucion y adquisicion
sistematica de los productos como también en el
uso del conocimiento de los flujos de productos
mas que en el campo de las necesidades,
deseos, demanda y opciones del consumidor.

Del segundo periodo (1920-1950) puede
afirmarse que se caracterizd por la aparicion

V8-N2 (mar-abr) 2023 doi.org/10.33386/593dp.2023.2.1663

del marketing como disciplina, se centrd en el
estudio del comportamiento del consumidor
junto a la utilizacion de los modelos de anélisis
econdmico; la investigacion de mercados se
concentro en lasistematizacion de losmétodosyel
conocimiento con el fin de alcanzar los propositos
de los negocios en vigencia; se desarrollaron
técnicas de recoleccion de investigacion y
trabajo de campo potenciando su capacidad de
medicion, se crearon los métodos para disenar
cuestionarios para determinar y seleccionar
muestras y para confrontar los datos recopilados.

Tercer periodo del Marketing (1950-
1990), Este periodo se caracteriza por la
concepcion del marketing como proceso
socioecondmico que requiere fundamentar
solidamente su condicion de funcién empresarial,
se orientan los esfuerzos de promocion a las
masas mediante los medios de comunicacion
(cine, radio, television) que comenzaban a
aparecer en este periodo dando inicio a la
disciplina del marketing propiamente dicha.

Cuarto periodo del marketing (1999 - ala
fecha) se caracteriza por la internacionalizacion
y el libre comercio, por la instauracion de
Internet y los nuevos paradigmas para la era
Digital. Los modelos de negocios estan basados
en la personalizacion y el e- marketing, los que
conjuntamente con los novedosos parametros
que impone la nueva arquitectura tecnoldgica
y lo relativo a espacios, redes, documento en el
espacio digital y la migracion virtual del mismo.

Ante esto (Nufiez, 2021) menciono
que el marketing ha venido cumpliendo varias
etapas en su proceso de maduracion, las
cuales las resume en: Enfoque en el producto
(Marketing 1.0), Enfoque en el consumidor
(Marketing 2.0), Enfoque en el valor de la marca
(Marketing 3.0), La era 100% online (Marketing
4.0) y las nuevas tecnologias (Marketing 5.0),
a continuacidon, se muestra la imagen “linea
de tiempo de la evolucion del Marketing”.
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Figura 9

Evolucion del Marketing desde el 1.0 hasta el
5.0

Nota: Autoria propia sobre la base de (Rivera,
2015) y (Nuiez, 2021).

Desde el Marketing 1.0 a la actualidad
con el Marketing 5.0 se evidencia una
automatizacion de marketing lo que quiere decir
que del marketing tradicional se ha evolucionado
a la utilizacion de software para realizar acciones
de marketing de forma automatizada, segun
(Garcia Duran et al., 2022) la automatizacion
del marketing contempla diversas estrategias o
herramientas, entre las que se pueden mencionar
SEO, SEM, SMM vy el email marketing. No
obstante, en estos ultimos afios llegaron al
mercado nuevas herramientas digitales y técnicas
apoyadas en la tecnologia que trascienden las
mencionadas. Sobre esto las empresas deben
implementar una la estrategia especifica de
comunicaciones y marketing digital, la cual puede
estar dividida en cuatro procesos: la primera es la
publicidad, la segunda es social media. Tercera,
el contenido y cuarta la pagina web. (p. 84)

De acuerdo con presentacion de la
(Universidad de Guadalajara, 2020) la Gestion
de las relaciones con el cliente se constituye en
una de las funciones de ventas mas trascendentes
pues los clientes son la razon de la existencia
de las organizaciones y permite un manejo
eficiente de la informacion de ellos dentro de
la organizacién, con el firme propdsito de que
pueda haber un desarrollo adecuado de todos
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los procesos internos que estén representados
en la capacidad de retroalimentacion 'y
medicion de los resultados de los negocios.

Por otro lado, la (CRM) Administracion
de las Relaciones con el Cliente intima a cambiar
la estrategia del negocio pasando de estar centrado
el producto hacia la nueva cultura empresarial
que es centrarse mas en el cliente la cual se
constituird en la nueva filosofia de la empresa.
Esta nueva filosofia empresarial permitira contar
con: Automatizaciébn en los procesos de la
organizacion, mejoramiento de la atencion a los
clientes, optimiza los procesos de seguimiento
y ventas, facilita el acceso a la informacion
de contactos, aumenta la productividad de
la fuerza de ventas, mejoran la experiencia
de compra, facilita el seguimiento de la post
venta, permite hacer campafias segmentadas,
mejora la entrega de informes de resultados
y facilita el andlisis y la toma de decisiones.

El CRM esuna herramienta indispensable
en el arsenal de cualquier empresa. Capaz de
maximizar la productividad de los vendedores,
mejorar la visibilidad de la canalizacion de la
comercializaciéon del producto e impulsar los
ingresos de las empresas, es un gran aliado en
el desarrollo de los negocios. A esto se suma
el criterio de (Philip Kotler, 2018) “La mejor
publicidad eslaque hacenlos clientes satisfechos”
De ahi la importancia de cuidarlos, retenerlos,
y poner en marcha estrategias de fidelizacion
para conseguir que se conviertan en verdaderos
embajadores de la marca y los productos.

Conclusiones

Las empresas objeto de estudio han
empleado en mayor y menor medida la estrategia
de posicionamiento de sus productos, a través de
ella se conectan con el resto de las actividades
de marketing a fin de demostrar los atributos de
sus marcas, el beneficio la calidad y el precio;
esto permite el acrecentamiento de la relacion
de los productos que se comercializan en sus
locales fisicos o virtuales con sus clientes.

Una de las deficiencia es el uso de las
redes sociales para mejorar las ventas y obtener
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mayor publico, para mejore este aspecto es
necesario crear experiencias perfectas a base
de publicaciones reales, dar a notar el excelente
atencion al cliente y por este medio invitar a
otros clientes a que visiten las plataformas de los
perfiles creados en las diferentes plataformas de
las redes sociales por las diferentes empresas,
para obtener buenos comentarios por parte
de ellos mismo y lograr formar una nube de
confianza por parte de nuevos usuarios y futuros
clientes que visitan las paginas del negocio.

Asimismo, todas las empresas deben
generar al menos una campafia utilizando
las  herramientas de la plataforma de
Facebook, o algunas estrategias enfocadas
en posicionamiento en buscadores con las
palabras clave de la categoria de producto y
continuar utilizando las herramientas como
WhatsApp y mensajes de texto automatizados,
asi como email marketing y la implementacion
de la inteligencia artificial como es el chatbots.

El impacto socioeconémico de la
pandemia aumento las disparidades preexistentes
en el seno de las sociedades su impacto tuvo un
efecto mas agudo en algunos segmentos de la
sociedad que en otros. En el caso de las industrias
textiles algunos almacenes cerraron sus puertas
y en el caso concreto algunas sucursales, y en
las que no, las estrategias de marketing 4.0
y 5.0 permitieron mantener los canales de
comercializacién de productos de las empresas
manufactureras de ropa, post estado de excepcion
por lo que todas las empresas deben adaptar las
estrategias de marketing haciendo buen uso
de la tecnologia y tendencia en redes sociales.
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