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This study was conducted to establish strategies based on a digital marketing plan to position
the company ARMEV in the canton Riobamba since only 25% of consumers recognize the
company. For this purpose, the company has developed a research with scientific rigor
using deductive, systemic, and synthetic methods from a bibliographic and field research to
reach a proposal focused on managing digital media. A survey, an interview guide, and an
observation sheet were used to collect market information. The information obtained from other
sources was analyzed and incdicated that digital marketing improved the relationship with the
customer through communication and the use of digital tools to market the products. Likewise,
the research conducted corroborates the effectiveness of digital marketing to find 89% of
consumers connected to the Internet, mainly through social networks (62%) and browsers (48%),
focusing the strategies to communication and marketing of products. The research concludes
by indicating that companies that are in a negative situation with respect to digital positioning
should raise and develop strategies focused on managing online marketing tools and therefore
meet the needs of consumers in an optimal way, enabling the company to achieve positioning,
increase web traffic of Internet ecosystems, and highlight the attributes of the offer compared
to the competition.

Keywords: Marketing, Digital marketing, Positioning, Consumer behavior.

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo establecer estrategias fundamentadas
en un plan de marketing digital para posicionar a la empresa ARMEV en el cantén Riobamba
dado que solo el 25% de los consumidores reconocen la empresa, para este fin se ha
desarrollado una investigacion con rigor cientifico, utilizando los métodos deductivo,
sistémico y sintético a partir de una investigacion bibliografica y de campo para llegar a
una propuesta enfocadas a gestionar los medios digitales; la encuesta, guia de entrevista y
ficha de observacién fueron los instrumentos empleados para recolectar la informacion del
mercados. Se analizé la informacién obtenida de otras fuentes que indican que el plan de
marketing digital contribuye a mejorar la relacion con el cliente mediante la comunicacion y
la utilizacién de herramientas digitales para comercializar los productos, en comparacién con
la investigacion realizada se corrobora la efectividad del marketing digital al encontrarse 89%
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de los consumidores conectados a internet, principalmente redes sociales 62% y navegadores
48% enfocando las estrategias a comunicacion y comercializacion de los productos. La
investigacion concluye indicando que las empresas que se encuentran en una situacion
negativa con respecto al posicionamiento digital deben plantear y desarrollar estrategias
enfocadas a gestionar herramientas de mercadeo online y de esta manera atender las
necesidades de los consumidores de forma éptima, posibilitando a la empresa alcanzar el
posicionamiento, incrementar el trafico web de los ecosistemas de internet y destacar los
atributos de la oferta en comparacién con la competencia.

Palabras Clave: Marketing, Marketing Digital, Posicionamiento, Comportamiento del consumidor.

1. Introduccién

Las industrias compiten constantemente para liderar el mercado, entre las diferentes
actividades realizadas por el sector empresarial el avance tecnolégico ha permitido
diferenciarse de la competencia, ofreciendo mejores productos o mercadeando de
forma rdpida y eficiente. Con estrategias de digitalizacién se ha conseguido mejorar
la reputacion de la empresa o mejorar la imagen corporativa, por esta razén para las

empresas utilizar herramientas novedosas y crecer no es una opcién.

Por medio de la globalizacién han surgido cambios importantes, es normal encon-
trar en la actualidad grandes empresas que hace uso de estrategias para motivar al
consumidor a la compra, y la autora (1) indica que el marketing digital se ha convertido
en una herramienta impulsadora para las empresas, es asi que durante el afio 2015
el mercado de comercio electrénico global sobrepasd los 25 billones de délares y
contribuyd en 2016 al incremento del 2,92% del PIB a nivel mundial. Ademas, el 22%
de la poblacién mundial empled esta tecnologia durante el 2017.

Los productos artesanales en Ecuador con los agigantados pasos tecnolégicos han
ido desapareciendo poco a poco, el reto para los artesanos es transmitir la cultura y las
raices del ecuatoriano, y asi abrirse a nuevos mercados, sosteniendo la parte artesanal,
por lo cual muchas de estas pequefias empresas han tenido que innovar la forma
de mercadear para mantenerse, es asi que la empresa ARMEV tras 4 generaciones
de desarrollar el oficio de la hojalateria enfocado en la cultura riobambefia, busca
desarrollar nuevas maneras de llegar al consumidor final.

El marketing proporciona a las empresas la posibilidad de conseguir un crecimiento
significativo sostenible de acuerdo a las condiciones del mercado, se refiera a la
ejecucion de actividades comerciales, que podemos entender como el proceso de
compra y venta y su respectivo cobro; al transferir o trasladar de un lugar a otro

los productos o servicios que el fabricante pone a disposicién del consumidor, de
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modo que este Ultimo obtenga satisfaccion y que la empresa cumpla con sus objetivos

empresariales que puede ser entre otros, obtener utilidad. (2).

Las empresas artesanales pueden potencializar sus operaciones mediante el uso de
las nuevas tecnologias, sin embargo, las herramientas que les permite lograr los obje-
tivos empresariales deben estar planificados de acuerdo a la realidad del consumidor.
Asi, internet otorga valor a sus actividades tanto de provision como de distribucién, al
tiempo que le permite a la empresa un amplio espectro para comercializar productos
en el dmbito mundial, en tiempo real, y buscar proveedores con la misma capacidad

de abastecimiento.

De esta manera el marketing digital basado en el posicionamiento, realiza actividades
referentes al social media que tienen su origen en la Web 2.0, también llamada web
social, el término se le atribuye a Tim O’Reilly y Dale Dougherty, la principal caracteristica
se le atribuye a la introduccién del componente social. Los atributos de las redes
sociales es la capacidad para ser virales y de respuesta inmediata idoneos para generar

engagement con los usuarios y obtener una retroalimentacion. (3)

El principal objetivo es desarrollar una propuesta de estrategias de marketing digital
mediante la investigacidon del mercado digital para posicionar a la empresa ARMEV
en el cantén Riobamba, al tratarse de actividades planificadas sirven de guia para
optimizar actividades como la comunicacién, contacto con el cliente o realizar ventas
por medios electrénicos de forma eficiente, esto en vista del crecimiento de Internet
es relevante para la empresa artesanal, concretamente segun los autores (4) durante
el 2017 el 51.8% de la poblacién mundial era usuario de Internet es contraproducente
por lo cual las nuevas generaciones de consumidores no pueden enterarse de esta

cultura por los medios que son mayormente utilizados.

Al generar una propuesta de marketing, es fundamental plantearse como objetivo
analizar el entorno de la empresa mediante un método investigativo con rigor cientifico
y el uso de materiales que permitan comprender de manera precisa el mercado, de la
misma manera, en la investigaciéon es necesario la medicién que permite aprovechar
las oportunidades que proporciona el mercado digital, asi como alcanzar la rentabilidad
de la empresa. Para desarrollar una propuesta con valor agregado, se consideran las
caracteristicas del mercado, el segmento, ademds, de acuerdo a las metas y situacién
actual de la empresa se definen los objetivos para finalmente realizar estrategias que
guien el accionar de la empresa. (5)

La autora Yi Shum por su parte, propone un sistema que inicia con el andlisis de la
marca para determinar la esencia de la oferta de la empresa, desde la parte interna de la
empresa se determinan caracteristicas como objetivos empresariales, para determinar

si las acciones que se realizan desde el marketing tienen consistencia, es decir si
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existe armonia entre las acciones y lo que espera obtener la empresa, posteriormente
se analiza el mercado en donde el propdsito es obtener los elementos o caracteristicas
del cliente, con esta informacidn las estrategias tienen un enfoque claro que direccionan
adecuadamente las actividades, resumiendo el proceso estd conformado por un andlisis
del mercado, objetivos de marketing y estrategias que a su vez contienen KPI (Key
Performance Indicators) ademds de lo mencionado, es fundamental el presupuesto

para que la alta gerencia asigne los recursos para las actividades. (6)

Las acciones emprendidas en el marketing digital con respecto al posicionamiento
son comprendidas como una estructura capaz de encontrar necesidades no cubiertas
de forma 6ptima en la mente del consumidor y para introducir los beneficios de la
marca y generar el posicionamiento. En el proceso intervienen dos fases, una es mas
conceptual y consiste en fortalecer la idea que representa el producto y le da significado
a la marca, en la siguiente fase se considera la parte tactica u operativa en donde
se transmite eficazmente el producto mas los beneficios que aporta al consumidor
potencial. (7).

El posicionamiento en la investigacion “Desarrollo de estrategias de
posicionamiento” se define como el lugar que ocupa una marca en la mente del
consumidor, entendiendo que las caracteristicas o atributos del producto seran recor-
dadas por el consumidor dado que existen beneficios que pueden ser comparados con
respecto a productos similares, de esta manera se compite por diferentes elementos

distintivos que hacen que la marca ofrezca un valor y Unico a la marca. (8)

En sintesis, el plan de marketing digital ofrece un analisis de la empresa y del mer-
cado, delimitando las caracteristicas del segmento, para ofertar de manera adecuada,
transmitiendo los atributos fisicos y perceptuales que aporten beneficios al consumidor;
de esta manera alcanzar el posicionamiento requiere de estrategias bien direccionadas
al publico objetivo, debido a que el mercado se encuentra fragmentado en ofertas
fuertemente competitivas y que por lo tanto el consumidor encuentra en una marca

elementos superiores con respecto a otros.

2. Materiales y Métodos

La investigacion se desarrollé bajo un enfoque mixto que integra una parte cualitativa 'y
otra cuantitativa, en cuanto al enfoque cualitativo se comprende la realidad mediante los
conocimientos, las actitudes y los valores que comparten las personas. (9) Este enfoque
intenta captar el conocimiento, significado e interpretaciones de manera individual para
estudiarla como la expresién de una poblacién, y de esta forma comprender la realidad

de la sociedad; en la investigacién se estudia los principales elementos que conforman
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el perfil del consumidor riobambefio en concordancia con el marketing digital, mediante
el andlisis de los instrumentos, se utilizard este enfoque para determinar las principales
actitudes de los usuarios con respecto a los medios digitales disponibles, asi como
las plataformas que permiten desarrollar diferentes actividades en internet, como parte
integral también se busca conocimientos de las caracteristicas que hacen atractivos los

productos para el consumidor.

El enfoque cuantitativo se basa en la precisiéon de los sistemas de medicién, para
que a través de una seleccién subjetiva e intersubjetiva que se refiere a conceptos y
variables para los elementos de procesos, hechos, estructuras y personas. (10) Medi-
ante este enfoque se describirdn las caracteristicas esenciales del marketing digital,
asi como el posicionamiento por medio de datos estadisticos, en concordancia con
las necesidades del consumidor al desarrollar estrategias que permitan alcanzar el
principal objetivo de la investigacion.

La investigacion comienza en la fase exploratoria en donde se detallan los fendmenos
por medio de una explicacién tedrica, para lo cual se requiere obtener informacién que
permita reforzar el tema, proporcionando claridad acerca de las caracteristicas que
influyen en la investigacion, esto puede ser en diferentes dreas que complementen
el conocimiento, y de esta manera detallar conceptos o variables promisorias que
permiten hacer afirmaciones verificables. (11). La investigacién empieza con una parte
preparatoria de las bases y pautas del Marketing digital mediante una revisién bibli-
ogréfica de las principales herramientas y elementos que guiardn en la propuesta de

las actividades desarrolladas en el plan.

Para desarrollar la propuesta estudiando directamente el campo de accién o mercado
riobambefio se emplea la fase descriptiva que es la etapa que permitird analizar y
sefalar las caracteristicas de un grupo, de un fenédmeno de estudio o una colectividad
que presenta caracteristicas que deban ser estudiada para el estudio se emplea la
observacién y medicién de elementos. (12). Este nivel permitird interpretar la informacién
estadistica obtenida de encuestas realizadas en el trabajo de campo y describir que
caracteristicas y elementos se deben tomar en cuenta de la muestra seleccionada por
medio del desarrollo de preguntas puntuales enfocadas a proporcionar beneficios para
el consumidor por medio del marketing digital y de esta establecer los pardmetros que
contribuyen a posicionar a la empresa en el sector riobambefio.

Para ampliar la investigacién la autora (13) sefiala que en el disefio de investigacién
se comprueba que la informacién obtenida por medio de las fuentes tiene bases
cientificamente es decir que se puedan comprobar y sean universalmente validas,
la investigaciéon al pertenecer al drea social es no experimental, debido a que no se

manipularon las variables sino que se describen por medio del nivel ya sefialado con
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anterioridad, tampoco recurrié a la utilizacién de equipos biométricos al tratarse de una
investigacién que orienta o sienta las bases para futuras investigaciones, la toma de
los datos es transversal, es decir, se realizdé una sola vez, esta informacién es suficiente
para determinar elementos del mercado y de la empresa, asi como las herramientas
necesarias para mercadear con un enfoque hacia el posicionamiento por medio de
estrategias.

Poblacién y calculo del tamafio de la muestra

Poblacién

Donde: Pf = Poblacién final o proyectada 82 960 Pi = Poblacién inicial 70 575 i =

tasa de crecimiento poblacional 1,63% n = afio a proyectar 2020 (10)
Pf =70 575 (1+0.0163)'0 Pf =70 575 (1.0163)'0 Pf =82 960

Para el célculo de la poblacién se utilizé los datos del Plan de Desarrollo y Orde-
namiento Territorial publicado por (14), ademas el concepto de caracteristicas relevantes
en la investigacion de la autora (15) para la formula de proyeccion poblacional teniendo
en cuenta el crecimiento poblacional anual; mientras la férmula del célculo del tamafio
de la muestra permite obtener el nimero de personas que serdn parte del estudio,
para aplicarlo serd necesario un muestro no probabilistico, debido a que permite
realizar la investigacién de acuerdo a condiciones dificultosas, de esta manera se
puede aprovechar la asociacién de la empresa con otros artesanos, que pueden
compartir los instrumentos de investigacién con este propdsito se emplea el muestreo
por cadena de referencia, ejemplificado por el autor (16) es un proceso que inicia
cuando un participante forma parte del proceso investigativo y posteriormente se logra
llegar otros participantes al compartir el cuestionario para la investigacioén, entendiendo
que el circulo comparte caracteristicas similares, de manera integral se incluye a toda
una comunidad de potenciales clientes de la asociacidon de artesanos con la idea de
considerar a un publico con similares caracteristicas. Para la férmula del tamafio de
la muestra se utiliza un universo finito que se caracteriza por ser menor a 100 mil
elementos, la probabilidad que se maneja es del 50% para p y q porque no existen
estudios anteriores en los que se pueda basar y determinar la probabilidad de que

ocurra el fendbmeno de estudio:

Zz*p*q*N
e2x(N—-1)+Z>xpxgq

Dénde: n = Tamafio de la muestra; Z = Nivel de confianza 95% 1.96 p = Variabilidad
positiva 0.5 q = Variabilidad negativa 0.5 N = Tamafio de la poblaciéon 82 960 e =

Precisién o el error 0.05

DOI 10.18502/espoch.v2i2.11406 Page 417



ESPOCH Congresses: The Ecuadorian Journal of STE.A.M. ‘g

b= (1,96)%(0, 5)(0, 5)(82960)
~(0.05)2(82960 — 1) + (1.96)2(0, 5)(0, 5)

. 19674.78
~ 208,3579

n =383

n = 383 Encuestas

2.1. Métodos de investigacion

Se utiliza el método deductivo que se caracteriza por ir de lo general a lo particular,
debido a que la investigacién parte de un estudio bibliografico con el propésito de
recolectar informacién suficiente para establecer un modelo o estructura que precise

llegar al posicionamiento por medio del marketing digital.

A los métodos se integra el analitico dado que las estrategias parten del diagndstico
de la situacién en la que se encuentra la empresa, asi como determinar mediante
los datos la situacién del mercado, permitiendo comprender de manera precisa las
expectativas del consumidor con respecto a la oferta de la empresa

Finalmente, el método sintético desempefiard en la investigacién la funcion de
recopilar los resultados de forma concisa para presentar actividades concretas que se
traducen en una propuesta (til para la direccién de la empresa, es decir, permite que
los resultados sean comprensibles para ser seguidos, ademas forma parte fundamental

en el proceso de las conclusiones.

2.2. Técnicas de investigacion

2.21. Encuesta

Esta técnica permite recopilar informacién vigente y de primera mano de las caracteris-
ticas de la muestra selecciona para ser estudiada, dado que para formular la propuesta
es necesario conocer informacién que va desde las principales plataformas electrénicos

preferidas, hasta la busqueda de productos priorizada por los consumidores.

2.2.2. Entrevista

Por medio de esta técnica se prioriza la obtencién de informacién en un acercamiento

con el gerente de la empresa por medio de preguntas que en este caso serdn cerradas,

DOI 10.18502/espoch.v2i2.11406 Page 418



ESPOCH Congresses: The Ecuadorian Journal of STE.A.M. ‘g

para desarrollar una propuesta aplicable de acuerdo a las necesidades y posibilidades
tanto de la empresa como del consumidor, de manera concisa esa técnica permite
conocer la situacién actual de la empresa y se vuelve una guia fundamental en el

desarrollo de las estrategias.

2.2.3. Observacion

En esta técnica el investigador procura el estudio de la situacidon que se desarrolla,
para ello se recurre a un analisis de forma directa, entera y en el momento en que
dicha situacién se lleva a cabo, dado el propésito de la investigacion, en los entornos
virtuales la participacion y observacion del investigador se desarrolla de forma similar,

potencialmente con mayor dinamismo e interaccién. (17)

2.3. Instrumentos de investigacion

2.3.1. Cuestionario

El instrumento es un cuestionario estructurado no disfrazado, las preguntas tienen por
objetivo obtener datos que indique las caracteristicas del consumidor en el dmbito
digital y con respecto a los productos de ARMEV, se utilizé la escala de Likert para
obtener respuestas de acuerdo a los grados de aceptacion o desacuerdo con los items
propuestos para determinar los principales medios utilizados por el consumidor, asi

como caracteristicas que motivan la compra.

Se aplicé una prueba piloto seleccionado el 10% de la muestra seleccionada dando
como resultado 32 personas a encuestar de la poblacién de estudio, para evitar las
imprecisiones al momento de realizar el estudio a la muestra obtenida, este proced-
imiento, ademas permite conocer si las preguntas estdn tipiadas adecuadamente y es
sencillo para la persona encuestada responder; esta prueba sirve como medio para
analizar la congruencia interna del cuestionario por medio de las respuestas que son

analizadas en el alfa de cronbach.

Mediante el coeficiente del alfa de cronbach se pudo obtener la validez del cues-
tionario, el procedimiento consiste en la obtencidn de la suma de las varianzas dando
como resultado una escala siendo el limite 1 que indica que se correlaciona entre
si. El resultado obtenido luego del analisis matematico del alfa es 0,88 por lo cual
se puede decir que el instrumento tiene congruencia interna entre las variables, a
modo de explicacién el alfa de cronbach adquiere valores de 0 a 1 siendo de 0,9 en

adelante excelente, 0,8 en adelante buenos, 0,7 en adelante aceptables, mientras que
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0,5 es negativo para la aplicacion del cuestionario en la muestra seleccionada y debe
proceder a replantearse, mediante la explicacién se puede afirmar que las preguntas
tienen relacién entre si y los encuestados no tendran problemas en desarrollar las

preguntas y se obtendran datos apegados a la realidad que experimentan.

2.3.2. Guia de la entrevista

El instrumento que servird para hacer el analisis de la empresa es una guia de la
entrevista que contiene preguntas estructuradas cerradas, tomado y adaptado de la
consultora RMG para determinar la situacién en la que se encuentra la empresa por
medio de la informacién proporcionada por el entrevistado, en este caso el gerente, asi
se pueden corregir las falencias en la empresa por medio de la digitalizacién, la matriz
RMG por medio de su estructura permite analizar de manera concreta la aceptacién

del producto en el mercado y grado de autonomia del equipo de marketing.

2.3.3. Ficha de la observacion

En cuanto a este instrumento el autor Herrera citado por (18) indica que se utiliza cuando
el investigador debe registrar datos que aportan otras fuentes como son personas,
grupos sociales o lugares donde se presenta la problematica, en esta investigacién
consta parametros puntuales que ayudan en la evaluacion del uso del marketing digital

por parte de la empresa y sus principales competidores.

3. Resultados y Discusion

Table 1

Datos demogrdficos.

Datos demogréficos

Caracteristica Porcentaje
Género Femenino 55%
Ingreso Mensual $100 a 46%
$300

Ocupacién Estudiante 24%

Edad 20 a 30 afios 59%

Los datos demogréficos indican que el sexo no es preponderante ocupando el 55%
el género femenino y 45% masculino, en cuanto al ingreso se debe considerar que el

46% de los encuestados responden de $100 a $300 principalmente se trata de una
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Datos Demograficos

Edad 20 a 30 afios
Ocupacidon Estudiante
Ingreso Mensual $100 a $300
Genero Femenino

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figure 1

Datos demogrdficos.

poblacion joven de 20 a 30 afios el 59% que se encuentra estudiando correspondiente
al 24% y también realizando actividades laborales como se indicara en las siguientes

graficas.
Table 2

Actividades realizadas por el consumidor.

Actividades realizadas
Caracteristica Porcentaje
Conectividad en casa 89%
Buscar Informaciéon  63%

Uso Redes Sociales 62%

Musica Online 46%
Peliculas 43%
Tareas Académicas 48%
Trabajo 41%

Actividades Realizadas

Trabajo

Tareas Académicas
Peliculas

Musica Online

Uso Redes Sociales
Buscar Informacion

Conectividad en casa
7 7Y 76 AR TN AR

Figure 2

Actividades realizadas por las personas encuestadas.
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Las principales actividades realizadas por las personas encuestadas son en un 48%
tareas académicas y el 41% trabaja, mientras que entre las principales actividades de
ocio se encuentran el uso de redes sociales en un 62% buscar informacién el 63%,
escuchar musica online el 46% y ver peliculas en un 43%, cabe destacar que estas
actividades son realizadas en casa.

Table 3

Caracteristicas del mercado digital.

Mercado digital

Caracteristicas Porcentaje
Publicidad informativa 40%
Publicidad aburrida 36%

Conectividad de 19 a 21 horas 53%

Publicidad incentivada por 57%

descuentos

Informacion atractiva del 55%
producto

Incentivos por regalos 44%
Medios digitales (Facebook) 59%
Medios digitales (WhatsApp) 60%
Medios digitales (Pagina Web) 48%
Medios digitales (Instagram) 41%
Reconocen ARMEV 25%

Mercado Digital
Reconocen ARMEV

Medios digitales (Instagram)
Medios digitales (Pagina Web)
Medios digitales (WhatsApp)
Medios digitales (Facebook)
Incentivos por regalos
Informacion atractiva del producto
Publicidad incentivada por..
Conectividad de Y4 a Y) horas
Publicidad aburrida
Publicidad informativa
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Figure 3

Caracteristicas del mercado digital.

Para el analisis del mercado digital se consideran varios aspectos desde la publicidad

los encuestados indican que estarian dispuestos a visualizarla en un 40% si esta es
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informativa y en un 36% indica que no debe ser aburrida, de la misma manera el 53%
se conecta de 19 a 21 horas, para adquirir los productos de forma online los principales
incentivos son en un 57% los descuentos, el 55% la informacién atractiva del producto
y el 44% los regalos; las principales plataformas para la adquisicién y comunicacion
directa con el consumidor son en un 59% Facebook, en un 69% WhatsApp, en un 48%
las paginas web y finalmente en un 41% Instagram. Para culminar el andlisis del mercado
digital, la encuesta indica que el 25% reconoce la imagen de ARMEV lo cual indica que

el posicionamiento de la marca puede mejorar.

Table 4

Atributos del producto.

Atributos del producto

Caracteristicas Porcentaje
Raices Culturales 66%
Artistico 55%
Representa una 45%
tradicién

Fabricado 48%

artesanalmente

Atributos del Producto

Fabricado artesanalmente
Representa una tradicion
Artistico I
|

Raices Culturales

Figure 4

Atributos del producto.

Los atributos que debe contener el producto segun el consumidor un 48% indica
la fabricacion artesanal, un 55% artistico, un 45% sefiala que debe representar una
tradicién, mientras el 66% dice que debe rescatar las raices culturales.

Las caracteristicas intrinsecas del consumidor para la construccién de las estrategias
de marketing digital deben considerar que el consumidor se identifica con la cultura en

un 48%, mientras el 47% indica que quiere conocer mas sobre sus propias tradiciones,
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Table 5

Caracteristicas del consumidor.

Caracteristicas del consumidor

Caracteristicas Porcentaje
Ser poco convencional 45%
Identificarse con la cultura 48%

Conocer mas sobre sus 47%
tradiciones

Experimentar la cultura de 47%
primera mano

Caracteristicas del Consumidor

Experimentar la cultura de.. I
Conocer mas sobre sus tradiciones N
Identificarse con la cultura NN
Ser poco convencional I

A A 2] VATV LEN T EN /A

Figure 5

Caracteristicas del consumidor.

en el mismo porcentaje las personas encuestadas experimentan la cultura de primera

mano, finalmente el 45% indica que el consumidor es poco convencional.

El instrumento de la encuesta una vez ejecutados muestra que las personas encues-
tadas priorizan la informacién, asi como el entretenimiento como la mdsica online y
peliculas siendo un buen canal de referencia las redes sociales, como parte integral
de la vida diaria se realizan actividades laborales y de formacién académica, para
mantenerse conectado a internet el lugar indicado es la vivienda, esto puede deberse
a que existen beneficios en cuanto a la facilidad para conectarse a una red de internet,
asi como el confort y privacidad del espacio propio.

Mediante el analisis tedrico se puede constatar una creciente tendencia en cuanto
a los medios sociales en internet, de acuerdo a los instrumentos de investigacion los
resultados indican que la las redes sociales de mayor uso son Facebook e Instagram, en
este sentido es necesario la utilizaciéon de contenido atractivo para la presentacion de
los productos de acuerdo a los requerimientos de cada red social con el fin de motivar

la compra del consumidor para que adquiera los productos de la empresa, dentro del

DOI 10.18502/espoch.v2i2.11406 Page 424



ESPOCH Congresses: The Ecuadorian Journal of STE.A.M. \g

andlisis del es importante considerar que el tréfico web incrementa en ciertos horarios,
de esta manera la investigacién indica que las actividades en internet se dan con mayor
frecuencia es de siete a nueve de la noche, este horario se extiende de diez a doce
de la noche, dentro de las perspectivas de uso un porcentaje significativo indica que

se conecta de siete a nueve de la mafana.

Dentro de las perspectivas del marketing se analiza la publicidad como un punto
clave para la comunicacién externa en donde las empresas que se encuentran en
las tendencias de digitalizacion emplean publicidad en internet principalmente redes
sociales y navegadores, con este propdsito en mente la publicidad segln las personas
encuestadas debe priorizar aspectos informativos del producto, es decir, los atributos
y beneficios relevantes que atiendan las necesidades del consumidor, no obstante
al tratarse de medios virales, debe ser entretenida y sencilla de comprender, caso
contrario el consumidor le resulta aburrido e invasivo, otro factor importante a tratar
son los incentivos que permiten generar una comunicacién basada recompensas, para

lo cual se toma en consideracién los descuentos y regalos.

El posicionamiento es el objetivo de la investigacién, por lo cual analizado desde
la perspectiva bibliografica se refiere al lugar que ocupa una marca en la mente del
consumidor, es decir que la empresa sea reconocida por el segmento de la poblacién
a la cual se dirige los esfuerzos del marketing. Uno de los principales problemas que
enfrenta el artesano especializado en hojalateria es la pérdida del oficio por falta de
interés por parte del publico, este hecho se ve afectado en el posicionamiento y las
personas encuestadas indican que tan solo el 25% poseen informacién o reconocen a
la marca ARMEV como una empresa artesanal dedicada a la hojalateria, dentro del
mercado competitivo se encuentran empresas con actividades que no se enfocan
directamente en el oficio por lo cual el publico no las reconoce como un referente.

Es fundamental en el marketing digital comprender las necesidades del consumidor
para satisfacerlas por medio de herramientas digitales y la elaboracién de productos o
servicios, de esta manera los principales atributos a destacar de ARMEV son las raices
culturales del ecuatoriano que incluye tradiciones, a esto se suma el arte artesanal que
se realiza de a mano y cada producto es Unico. Para el disefio y ambientacién de las
redes sociales y la tienda se debe considerar las tendencias del consumidor basadas
en el cambio de la modernidad global a un arte poco convencional que incentive a
mantener un sentido de pertinencia con la cultura propia y fortalezca el interés de las
nuevas generaciones, es decir pensar en un arte contempordneo que muestre una
experiencia Unica de compra.

Las herramientas que se utilizan con mayor frecuencia al conectarse a internet son

WhatsApp, Facebook, Instagram y plataformas web; la presencia en estos medios
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permite la comunicacién directa con el consumidor, la presentacién de expectativas
con respecto al uso del producto, la presentaciéon del producto misma y una compra
instantdnea. La presentacién de los principales productos son los que se oriente en
la fiesta del Pase del Nifio Rey de Reyes, también al tratarse de un consumidor que
geograficamente se encuentra en la Sierra Centro se considera al Carnaval de Guaranda
y la fiesta de las Flores y Frutas, en una perspectiva a futuro se puede considerar
productos que incluyan las figuras representativos de los principales personajes que
forman parte de la cultura en camisetas y pulseras, con el propésito de abarcar el

mercado contemporaneo.
1. (a) Entrevista

Con el propédsito de obtener informacién de primera mano de la situacion actual de
la empresa se emplea la Matriz RMG que fue desarrollada por la consultora con el
mismo nombre, la cual como resultado de dos décadas de investigacién en el area
de mercadeo digital proporciona una herramienta capaz de determinar por medio de
cuadrantes las deficiencias de la empresa, a manera de antecedente se ha aplicado en
empresas europeas que han requerido determinar la situacién en la cual se encontraba

y hacia donde debian dirigir los esfuerzos (19).
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Figure 6

Matriz RMG para evaluar la empresa ARMEV. (Fuente: Consultora RMG, 2020,

En esta fase la puntuacion media obtenida por la empresa oscila entre uno y dos
puntos, las empresas situadas en esta zona se caracterizan por una posicién negativa,
es decir, arrastran el lastre de una imagen deteriorada en el mercado, sin llevar a cabo

ninguna accién para mejorarla.
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Se encuentra, por tanto, ante una pared que es necesario escalar o derrumbar para
crear una imagen positiva. La actuaciéon de las empresas que estadn ubicadas en esta
zona de la pirdmide debe ir encaminada a la reestructuracién de sus sistemas de

marketing.

Las acciones recomendadas por la empresa se centran en los siguientes puntos:

3.0.1. Potenciar el posicionamiento de tu empresa o marca

La marca y su posicionamiento éptimo en el mercado es una de las principales her-
ramientas estratégicas de Marketing, no solo a potenciar el producto y la empresa en
la mente del consumidor, sino a lograr la fidelizacién de los clientes y como con-
secuencia actuar como prescriptor de nuestro producto. Es importante considerar
el posicionamiento como un objetivo empresarial debido a que se ha pasado de
comercializar productos a vender sensaciones y soluciones, las acciones para lograr
el posicionamiento, permiten competir con éxito frente a los precios bajos que existen
en el mercado.

Para estar bien posicionado en la mente del consumidor y de los lideres de opinién,
la marca de ARMEV debe disfrutar del mejor reconocimiento, asi como de un buen posi-
cionamiento en su mercado y sector, para lo cual se destaca los beneficios atribuibles a
la marca. Entre las principales estrategias se presenta una buena comunicacion externa
que ambiente de acuerdo a los requerimientos del mercado, enfocado a despertar las

emociones y que incremente el sentido de pertinencia.

3.0.2. Contar con un buen conocimiento de los clientes

En las pequefias empresas es necesario llevar una base de datos en donde se establez-
can datos de relevancia para ofrecer una mejor experiencia, no se trata solamente de
contar con informacién sin propésito del cliente, sino que se debe ser minucioso con los
objetivos empresariales que sirvan para el desarrollo de estrategias, y que esto permita
conocer debidamente las necesidades esperadas por el consumidor para satisfacerlas
adecuadamente.

La principal preocupacion de la empresa por la privacidad del cliente y no mostrarse
invasivo, no obstante, una base de datos con informacién que sea suficiente para
mejorar la experiencia de compra es aceptado por el consumidor, esto forma parte
del accionar estratégico para incrementar la competitividad haciendo frente a los retos
diarios. Por esta razén recolectar datos de manera minuciosa y estratégica es necesario,

considerando que sea actualizada y automatizada para cada parte del proceso, que
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inicia en la recoleccion de los datos, procede a guardarse y generar un respaldo para
posteriormente ser tratada, para generar una segmentacioén precisa de los clientes,
esta informacion no solo beneficia al cliente externo, sino que ayuda a simplificar los

procesos desempefiados por el cliente interno.

3.0.3. Potenciar la presencia en las redes sociales

La web 2.0 proporciona una experiencia social por lo cual forma parte de las her-
ramientas del marketing digital que se enfoca en la presentacion de productos y
andlisis de nuevas tendencias, también permite el contacto directo con el cliente
mostrando la evoluciéon comercial y corporativa de la empresa, y principalmente utilizar
estrategias basadas en el posicionamiento, que prioriza la relacién social de acuerdo
a las nuevas tendencias, de esta manera se apunta a las actividades realizadas por
el consumidor para complementarlas, trasladando el proceso de compra a internet
generando espacios como chats, grupos o circulos de accién para comentar sobre
inquietudes o cambios que la empresa debe seguir para mejorar, esto se cataloga
como una oportunidad que permite el contacto directo con el consumidor de forma
segura, activa y dindmica, compartiendo e intercambiando experiencias, informaciones,
o utilizando estas vias como formas de expresion. (20)

La gestién de las actividades empresariales en internet para ganar realce debe ser
considerado una prioridad, ya que ignorarla impide la evolucion de la empresa y la
pérdida de oportunidades. Por lo cual es necesario tener constantemente presencia
en las redes sociales comprendiendo el objetivo por el cual fueron desarrolladas, en
armonia con los objetivos de la empresa en cuanto a comunicacién y captacién de
clientes. Las redes sociales actualmente protagonizan el intercambio de informacién de
personas a empresasy viceversa. El desarrollo de estas plataformas permite un proceso
de compra dindmico y activo entre los grupos o instituciones con los consumidores en
un sistema abierto y en constante cambio que requiere de acciones con una perspectiva

propia que se emplea para potenciar recursos y ganar asi notoriedad.

Entre los beneficios de estar en redes sociales se encuentran:

1. Gran potencial de crecimiento
2. Resultados inmediatos

3. Facilita la segmentacién

4. Altamente creativo.

5. Viralidad.
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6. Potencia la comunicacién

7. Gran cobertura social

8. Elevado ROI

9. Potencia la marca de la empresa
10. Cobertura universal

11. Poder de prescripcidon

3A1. Observacion

En esta fase se analiza la empresa en relacién a la competencia por medio de una ficha
de observacién teniendo en cuenta la ingenieria inversa o benchmarkin, en donde se
contextualizacién por los autores (21) como una fuente de informacién que proporciona
ideas sobre cémo planificar y adoptar practicas basadas en la experiencia y el éxito ya
alcanzados por otras organizaciones.

De forma sustancial la autora (22) dice que se trata de una herramienta capaz de
evaluar y mejorar las acciones emprendidas y su impacto por medio de la comparacién
de las practicas propias con los principales competidores o quienes se consideran
lideres en el mercado seleccionada, y superarlas gracias al aprendizaje aprovechando

sus prdacticas exitosas.

Entonces, en busqueda de los mejores resultados los autores (23) sefialan que el
benchmarking se enfoca a practicas en los procesos. Una practica es la forma de
realizar un trabajo. Las prdacticas son los aspectos mds visibles de cualquier proceso
porque involucran lo que la gente hace.

En el caso de la empresa se desarrollé una ficha de observaciéon para analizar la
situacién actual y los principales competidores en donde se considera la planificacién
de las redes sociales, la gestion y el contenido y el mensaje, dado que contempla los
recursos y la importancia dado por la empresa a los medios sociales digitales.

En la empresa ARMEV el contenido no se encuentra dirigido a un target, dado que
las publicaciones no enfatizan en caracteristicas que pueden beneficiar al consumidor,
sino que transmiten Unicamente las razones culturales por las cuales el producto es
relevante, también la cromatica es un factor relevante, debido a que el logo de empresa
no es un elemento aislado, sino que representa la identidad corporativa y es necesario
que exista armonia en todos los canales que se transmite informacién.

Las principales falencias son la frecuencia con la que transmiten informacién, vin-

culacién a otros sitios donde tenga presencia la empresa y la informacién que se
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Table 6

Ficha de observacion de la empresa.

Tabla resumen

Caracteristicas mejorables de armev Calificacion Regla de
decision
El contenido esta dirigido al target 1,00 Bajo
Cromatica de acuerdo a la identidad 1,00 Bajo
corporativa
Frecuencia de las publicaciones 1,00 Bajo
Dispone de catdlogos virtuales 1,00 Bajo
Referencias de otros sitios 1,00 Bajo
Medios audiovisuales 1,00 Bajo
El mensaje que desea transmitir es claro 1,00 Bajo
Transmiten los valores de la empresa 1,00 Bajo
Comunican los beneficios del producto 1,00 Bajo
Dispone de cronogramas para subir 1,00 Bajo
contenido

comunica no se enfoca en las necesidades del cliente, por lo cual es necesario realizar
publicaciones frecuentes, con informacién de la empresa, de los productos y de como
la empresa satisface la necesidad del cliente, dentro del contenido se debe utilizar un
formato que no sature la visualizaciéon y de acuerdo a la cromatica corporativa de la

empresa

3.2. Analisis de la competencia

Table 7

Ficha de observacion de la competencia.

Tabla resumen

Atributos de la competencia Calificacion Regla de
decisién

Fotografia de buena calidad para el 4,00 Alto

contenido

Frecuencia de las publicaciones 4,00 Alto

Comunidad amplia 4,00 Alto

Fotografia de buena calidad para el 4,00 Alto

contenido

Cromatica de acuerdo a la identidad 4,00 Alto

corporativa

Informacion corporativa 4,00 Alto

Recursos audiovisuales propios de la 5,00 Alto

empresa
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En cuanto a los competidores del sector al ser un modelo de negocio artesanal
no es fuerte, debido a que las actividades a las que se dedican los emprendedores
son diversas en comparacidon de ARMEV que tiene su experticia en la hojalateria, no
obstante, se encuentran factores como los elementos visuales que son propios de
las empresas, manteniendo la calidad en las publicaciones, ademas la frecuencia es
determinante para mantener una comunidad activa, lo que realizan las empresas del
sector es mantener informado al consumidor por medio de contenido de la empresa
y los productos que ofertan, teniendo en cuenta la cromética de la empresa para
generar armonia, las empresas que realizan las actividades artesanales enfocadas en la
hojalateria y que se consideran como competencia directa de ARMEV son las empresas

Eduardo Yumisaca y La Moderna.

Dentro de la investigacidon se analiza al marketing como una ciencia que parte
de la economia, debido a que analiza los factores que se manifiestan y rigen la
oferta y a la demanda, en armonia con el desarrollo de productos y servicios para la
satisfaccion de las necesidades, desde una 6ptica mas profunda analiza el proceso de
comercializaciéon para comprender el comportamiento de los consumidores (24). En la
investigacién al comparar los resultados obtenidos se obtienen similares conclusiones
a la indagacién de Hernandez y Maubert indicando que el marketing es una parte
fundamental para el entendimiento del comportamiento del consumidor, se considera
también los elementos presentes en la compra, detallando las principales detonantes
de una compra al trasladar este modelo a internet, de manera general la comprensidn
de las bases del marketing, proporciona a las empresas una direccionamiento enfocado
en la mejora de los procesos de mercadeo que incentiva a la evolucién empresarial

artesanal.

Al trasladar las bases fundamentales del marketing, al marketing digital se analizan
elementos que permitan la digitalizacién dado que no se disponen de los productos de
forma inmediata en el proceso de compra y al tratarse de una forma de mercadear en
donde interviene una comercializacidn bajo criterios de optimizacién de los recursos,
el libro “fundamentos del marketing” presenta una visién hacia el mejoramiento de los
procesos para proporcionar beneficios al consumidor, en donde a la actividad compra
y venta y su respectivo cobro, se afiade la efectividad en la parte final del proceso
de compra, de modo que el consumidor obtenga mayor satisfaccién y que la empresa
cumpla con sus objetivos empresariales que puede ser entre otros, obtener utilidad y
mantener una relacién duradera con el cliente. (25).

El proceso de compra en medios digitales contempla factores como la presentacién
del producto por medio de contenido atractivo en redes sociales y de acuerdo a los

requerimientos de cada medio social, el propésito de estas acciones se basa en la
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Table 8

Estrategias basada en los resultados.

N° Estrategia

1 Presencia

en

Redes Sociales

2 Publicidad
Facebook

3 Catdlogo
Productos

4 Mensajeria
Instantdnea

5 Pagina web

en

de

6 Posicionamiento

Natural

Objetivo

Marcar presencia en el mercado digital
mediante el uso de perfiles empresar-
iales en redes sociales para captar la
atencién de potenciales consumidores

Incrementar el ndimero de Vvisualiza-
ciones, a través de publicidad pagada en
Facebook para alcanzar mayor tréfico.

Facilitar la eleccién de productos, medi-
ante la creacién de un catdlogo que
contenga los productos de la empresa
para incrementar las ventas.

Optimizar la relacién con el cliente por
medio de la atencién personalizada para
fidelizar al tréfico que pregunta por los
productos.

Desarrollar un sitio web por medio
de plantillas virtuales o plataformas en
internet para aumentar la presencia de
la marca en internet

Generar posicionamiento en motores de
busqueda mediante la vinculacién de la
herramienta google my business para
atraer clientes potenciales.

Descripcién

Esta estrategia se basa en el uso de la
internet 2.0 para brindar mejoras en la
comunicacion externa, los perfiles en las
redes sociales (Facebook e Instagram)
posibilitan publicar contenido atractivo
en diferentes formatos que contribuye en
atraer potenciales clientes.

La publicidad pagada en Facebook es
una herramienta que posibilita incre-
mentar el alcance y reacciones del
contenido disponible, esto beneficia a la
empresa pues se logra mayor interacciéon
y el posicionamiento, logrando que los
seguidores incremente y la identificacion
con la marca se produzca con el seg-
mento adecuado.

Un documento visual permite presen-
tar los productos de manera ordenada
con descripciones que aportan datos
suficientes como el precio, dimensién
y escala que permiten al consumidor
realizar una eleccién precisa de acuerdo
a las necesidades.

WhatsApp Business permite comuni-
carse con los consumidores de manera
oportuna, enviar informacién relevante y
ofrecer beneficios de los productos con
mayor oferta, la empresa se favorece al
generar un contacto personalizado con
los clientes interesados en comprar los
productos artesanales.

La pagina web es por excelencia un
espacio destinado a las compras vir-
tuales, que con el pasar del tiempo
tienen una evolucién positiva en internet,
por lo cual marcar la presencia en nave-
gadores aumenta las posibilidades de
realizar una venta, debido a las nuevas
tendencias que el consumidor experi-
menta con la llegada de la tecnologia.

Google my business permite hospedar la
informacion de la empresa para indicarla
a clientes que realicen busquedas sim-
ilares a la oferta de cada empresa que
hospeda la informacién, incluso permite
una bldsqueda por medio de Google
Maps, esto permite a las empresas
conseguir un espacio para lograr un
posicionamiento SEO, que se da de
manera natural por el interés de posibles
consumidores.
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Table 8

(continued).

N° Estrategia

7 Asistente

Respuestas

8 Email Marketing

9 Programar Con-
tenido Digital

10 Descuentos

Objetivo

Mejorar el tiempo de respuestas a través
del desarrollo de un chatbot en chatfuel
para retener al consumidor en la pagina
de Facebook

Incrementar el trédfico por medio de
publicidad de novedades y ofertas de la
empresa para mantener la relaciéon con
el cliente.

Optimizar el tiempo en el proceso de
publicaciones para Facebook e Insta-
gram, por medio de herramientas de
gestion del contenido para incrementar
el tréfico web en horarios favorables de
conectividad

Impulsar las compras en el sitio web,
a través de descuentos en los produc-
tos comprados directamente desde la
pagina web, para aumentar el nimero de
clientes

Descripcién

Chatfuel es un desarrollador de chats
instantdneos para Messenger que es la
platoforma de mensajeria de Facebook,
permitiendo mejorar el tiempo en la
contestacion de la empresa a los requer-
imientos de consumidor, de manera que
se aclaren dudas sin que requiera el
trabajo del encargado de gestionar las
redes sociales, para lograr satisfacer a
cabalidad con el propdsito se deben
recopilar las preguntas frecuentes del
consumidor.

Esta estrategia se basa en la comu-
nicaciéon con el cliente para mantener
informados de novedades y ofertas que
traen beneficios al consumidor, tanto
para renovar productos o aprovechar
descuentos , de esta manera pasa a
ser un medio de publicidad que permite
mantener una relacién a largo plazo con
el cliente.

La programacion del contenido en horar-
ios de mayor tréfico resulta importante
para el posicionamiento de la empresa,
por esta razén para los medios sociales
Facebook e Instagram contarian con
contenido relevante de las actividades
que desempefiard la empresa, opti-
mizando los procesos que implica la
publicacién y el andlisis de métricas
que se logra al programar contenido
permiten aprovechar los horarios de
mayor conectividad del consumidor.

Los descuentos permiten incentivar a
la accién, de esta manera se puede
guiar al consumidor a la adquisicién de
artesanias en la pagina web al establecer
los precios con descuento que sirvan
como detonante de una oportunidad de
compra, lo cual permite cumplir con el
objetivo planteado de manera concreta.

compra, por lo cual los consumidores siguen una url a un sitio web para realizar una

compra directamente por medio de un sistema de mensajeria enfocado en la venta

personalizada con la capacidad de generar atencién al cliente por medio de un chat bot

o la integracién de personal que se encargue de la comunicacion directa, al tener claro

que en estos medios se desarrollan las actividades del consumidor, el marketing digital

permite analizar las principales para ofrecer una mayor satisfaccién que la competencia,

y de esta manera generar una preferencia en cuanto a lo que se espera conseguir de

una marca que desea una posicion privilegiada.
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Dentro de las consideraciones del comportamiento del consumidor en internet para
alcanzar el posicionamiento el riesgo es un factor decisivo al momento de adquirir un
producto o hacer una reservacién para un servicio, ya que incluso antes de que el
consumidor elija el producto y el canal, no sabe con seguridad si estos le brindaran
los beneficios buscados, dado que se incurre en el uso de una serie de recursos,
como dinero, tiempo y esfuerzo, que puede perder si el resultado de su decisién no es

satisfactoria. (26)

Los resultados de marketing digital con el objetivo del posicionamiento empresarial,
permiten en concordancia con el autor (27) ser percibido por los clientes coherente-
mente con lo que piensan y sienten acerca de la presencia de la marca en el mercado,
en comparacién con otras que tienen igual competencia. En el dmbito competitivo
Ortegén sefala que son las acciones de la empresa orientadas a ocupar un lugar en

la mente del consumidor con respecto a otras ofertas similares.

Ademas, se demuestra en la investigacién de Ortegdén que la imagen y posi-
cionamiento de marca parten del funcionamiento de procesos mentales que requieren
de asociaciones que proporciona la empresa por medio del branding y generan
impacto para guardar esta informacién en la memoria las cuales configuran creencias,
conocimiento, juicios y opiniones, dando como resultado la preferencia o el rechazo

de ciertas marcas.

Dentro de la perspectiva sefialada se asocian los procesos mencionados a activi-
dades que han pasado de realizarse de lugares fisicos a un espacio virtual en donde
se consideran otro tipo de factores que cubran las mismas necesidades aportando
valor, dado que la investigacion apunta a que las principales actividades son laborales,
escolares y de entretenimiento, asocia el tiempo y el tipo de actividad para que las
acciones de marketing digital de forma estratégica, logren que la marca ocupe un lugar

en la mente del consumidor.

En este sentido para alcanzar los objetivos empresariales en el ambito digital es
necesario la segmentaciéon de mercados que radica en la eficiencia para guiar a mejorar
significativamente la “efectividad del marketing”. Ademas, el autor considera a Porter
para comprender que los distintos segmentos pueden tener estructuras industriales
diferentes y por lo tanto un alto o bajo atractivo. Lo que se busca al integrar este criterio
a la investigacién es el aporte de una segmentacién adecuada, en donde segun la lista
adecuada de clientes podran ser identificadas, incrementando los resultados positivos
de la publicidad, asi como la satisfaccion del consumidor; guiando esto a una mejor
reputacion, un mejor posicionamiento. (28)

Por lo cual, se reconoce un incremento en el uso de internet para la comercializacion

de productos por razones como su rapida y amplia difusién, estdn basadas en el bajo
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costo y en la simplicidad de su uso. No obstante, esto viene acompafiado de un proceso
basado en el marketing digital para analizar las caracteristicas del comportamiento del
consumidor, el trabajo del mercaddlogo es el seguimiento de las estrategias de acuerdo
a la autora por medio de las actuaciones en internet, por medio de la medicién de los
resultados en la demanda y ajustando las estrategias en tiempo real; y, por el lado de
las personas naturales, en que se crean comunidades hacen posible la visualizacién e

incluso la viralizacién. (29)

La comunicacién viene adherida al plan marketing digital dado que se habla de la
construccion de procesos que satisfagan la necesidad del consumidor y luego esta se
transmita a un publico segmentado para alcanzar el posicionamiento, de esta manera,
la comunicacién, abarca, no solamente el desarrollo de mensajes formales o informales,
sino que incluye aspectos de la organizacién como, simbolos, comportamientos o
acciones, valores, que deben ser dirigidos a través de una estrategia integral de comu-
nicacién, que genere en un segmento el impacto deseado por las organizaciones, para
alcanzar los objetivos estratégicos organizacionales o en el caso de la investigacién
posicionar a la marca artesanal resaltando los atributos de calidad que despiertan el
sentido de pertinencia (30). Una pieza producida por una marca no solo debe reunir
requisitos rigidos como una estructura, sino debe alcanzar el pensamiento como si
se tratase de una productora que puede cumplir el papel de cualquier otra pieza de
entretenimiento en la parrilla de una cadena, a coste cero, lo que se traduce desde
la perspectiva del marketing en una mejora de la cuenta de resultados, de la misma

manera que lo haria un ingreso. (25).

Considerando que el cliente pasa a ser un usuario de diferentes medios que tienen
lugar en internet, es imprescindible considerar el disefio de la experiencia de usuario,
que segun la autora (31) se centra fundamentalmente en el estudio de las habilidades
y procesos cognitivos del usuario y su respuesta racional, dando cabida a un andlisis
mas profundo en donde el mismo autor indica que con el tiempo se empieza a tener en
cuenta que los aspectos emocionales tienen un papel fundamental en la interaccién
con el individuo, afectando a los procesos cognitivos, es decir que para desarrollar
estrategias basadas en internet se debe considerar las emociones del consumidor,
sin embargo en esta investigacion se habla de brindar comodidad y optimizar la
funcionalidad de los medios disponibles para la comercializacién de los productos.

Las plataformas online de entretenimiento y trabajo contribuyen al desarrollo de
nuevos habitos de compra, conocimiento, creencias y juicio; el posicionamiento y
marketing digital priman la comprension de la oferta y demanda, para ser la preferencia
del consumidor, las herramientas utilizadas para lograr este objetivo son plataformas

como Facebook, Instagram y buscadores que ocupan gran parte del tiempo en la vida
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diaria de los consumidores tanto para realizar compras, como para entretenerse. Por lo
cual la nueva perspectiva en la conceptualizacién del marketing, se basa en el avance
tecnoldgico y las nuevas herramientas que posibilitan satisfacer de manera cémoda y
eficiente las necesidades del consumidor, de esta forma se cumplen las expectativas

de los consumidores logrando el posicionamiento de las marcas.

4. Conclusiones

La propuesta para las empresas en una situacién negativa con respecto al posi-
cionamiento en medios digitales es enfocar sus estrategias en mantener una presencia
atractiva, por medio de la utilizacién de las herramientas de mayor frecuencia de
uso del consumidor y la creacién de contenido de valor con el propésito de generar
emociones positivas, aportar valor al proceso de compra y preferencia de marca del
cliente con el objetivo de posicionarse en el mercado. De la misma manera las redes
sociales ofrecen un medio de comunicacién de alto impacto, posibilitando generar
mayor trafico web e interacciones con la oferta de la empresa, asi como incrementar

el numero de ventas dentro del modelo de negocio cultural-artesanal.

El marketing digital, permite aprovechar recursos digitales como plataformas de
integracion social en donde los consumidores se encuentra conectados con mayor
frecuencia interactuando y en varios casos a la expectativa de productos que les
represente ventajas con referencia a la oferta de la competencia, asi el plan de mar-
keting digital es una herramienta que automatizada y desarrollada de manera correcta
proporciona beneficios a largo plazo, ya que incluye las caracteristicas fundamentales
del marketing tradicional para adaptarlo a los nuevos avances tecnolégicos, de manera
que se satisfagan las necesidades del consumidor por medio de la oferta presentada

por las marcas artesanales.
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