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Resumen

Esta investigacion bibliografica presenta los resultados sobre el empleo del
marketing digital y medios electrénicos en las empresas durante la pandemia COVID-
19. El mercadeo en linea paso a ser el mas demandado a través de las redes sociales
y sitios web para poder realizar compras y generar ventas online en la mayoria de los
negocios que ofertaban sus productos, obteniendo como resultado que el comercio
electrénico fue un desafio para que los empresarios puedan publicar sus productos y
servicios de manera agil y oportuna. Se llegé a concluir que es indispensable fomentar
el uso de las redes sociales, para que la gente logre adaptarse al uso de la tecnologia
y pueda realizar compras a través de medios digitales.

Palabras clave: Comercio electrénico, Marketing digital, plataformas digitales,
Empresas, redes sociales

Abstract

This bibliographical investigation presents the results on the use of the digital
marketing and electronic media in the enterprises during the pandemic COVID-19.
Online marketing became the most demanded through social networks and websites
in order to make purchases and generate online sales in most of the businesses
offering their products. As a result, it was obtained that e-commerce was a challenge
for entrepreneurs to publish their products and services in an agile and timely manner.
It was concluded that is essential to encourage the use of social networks, so that
people can adapt to the use of technology and can make purchases through digital
media.

Keywords: E-commerce, Digital marketing, digital platforms, Enterprises, social
networks
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Introduccién

La motivacion para la realizacion de este trabajo de investigacion fue
identificar el uso y conocimiento de lo que significa el marketing digital a través de
las redes sociales, en base a la informacién recopilada de la Cdmara Ecuatoriana de
Comercio Electrénico (CECE), 2020, durante la pandemia mundial COVID-19 en
Ecuador.

El mercadeo ha ganado fuerza en los uUltimos afos, especialmente durante y
después de la pandemia mundial COVID-19. Por lo tanto, motiva a que los
empresarios y el publico en general se adapten a los cambios de la tecnologia y
comiencen a utilizar los medios digitales para desarrollar el comercio electrénico y
poder realizar la promocién, compra y venta de los productos y servicios que ofrecen
para generar mas ingresos a sus empresas.

El marketing digital, también llamado marketing electrénico o e-markerting,
engloba buena parte de los usos propios de la esfera de los negocios. En concreto,
comprende la utilizacion de internet, las redes de telecomunicacién y las tecnologias
digitales relacionadas para conseguir los objetivos de marketing de la organizacién
(Rodriguez, 2014).

Segun Rodriguez (2014):

Cuando el esfuerzo de marketing en el medio digital origina una

transaccién pasamos a hablar de comercio electrénico. El vendedor

presenta el surtido de productos a través de la red de comunicaciones,

y el cliente, allda donde se encuentre, puede visualizarlos a través del

dispositivo que esté utilizando, analizar las caracteristicas, y tomar, en

su caso, la decisién de compra, transmitiéndola asimismo a través de

esa red de comunicaciones. (p.69).




Segun el libro de Marketing Digital de Selman (2017), se define al marketing
digital como: “el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la web (en el
mundo online) y que buscan algun tipo de conversién por parte del usuario” (p.5).

El comercio electrénico (e-commerce) se refiere por tanto a las transacciones
financieras y de informacién realizadas de manera electrénica entre una organizacién
y cualquier otro tercero con el que tenga tratos (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014).

En cualquier caso, el marketing digital va mas alla de una transaccién online,
pues las citadas herramientas digitales, sobre las que nos extenderemos en lo que
sigue, no solo propician el intercambio en la red, sino que sirven para dar a conocer
los productos y/o servicios de la organizacién, para posicionar la marca, para
segmentar, o para realizar una adecuada investigacion de mercados que propicie un
eficaz andlisis de situacién (Selman, 2017).

El marketing digital, asimismo, no solo abre una nueva via de distribucién de
los productos de la empresa, auspiciando lo que se conoce como “multicanalidad”,
sino que sirve en muchos casos para generar sinergias e incrementar la venta de
productos en tienda fisica ("omnicanalidad") (Verhoef et al., 2015).

Objetivo

El objetivo de esta investigacidon es analizar y describir los beneficios del
marketing digital a través de las redes sociales para que los empresarios y clientes
puedan realizar la comercializacion de productos y servicios a través del comercio

electroénico.

Desarrollo
Para los empresarios y clientes quienes han tenido que adaptarse a nuevas
modalidades de manejo de plataformas online vinculadas al comercio electrénico,

publicacién, promocién, compra y venta de productos y servicios; han tenido que




hacer un esfuerzo para hacer uso del manejo de pedidos a través de los canales
digitales y sitios web.

Todo esto ha sido un gran reto, poder usarlas y hacer transacciones
comerciales, debido a la revolucion tecnoldgica y transformacion digital en las
empresas.

La evoluciéon de la tecnologia ha hecho que una parte notable de las
transacciones comerciales entre organizaciones e individuos estén habilitadas por
medios digitales; mds aun si contamos con la intervencién directa de lo digital en el
plano de la distribucion comercial (Laudon, 2002; De Vicuia,2018).

Es asi como surge "un nuevo mercado”, un mercado espacial, un mercado
digital (Kotler, 2011).

Las redes sociales digitales se han convertido en el fenémeno mas influyente
en el plano de la comunicacién en las ultimas décadas Kaplan et al. (2010). Facilitan
la interaccion entre personas y grupos, auspiciando la confianza y el sentimiento de
comunidad Leimeister et a/. (2011), ofreciendo a los individuos nuevos modos de
construir y mantener redes de relaciones, de compartir informacion, de generar y
editar contenidos y de participar en movimientos sociales a través de Internet Lorenzo
etal. 2011).

Desde el punto de vista empresarial las RRSS son canales para el vinculo y el
contacto directo con los clientes, usuarios y profesionales del sector. Objetivos de
estas plataformas son la creacién de una comunidad de seguidores, la mejora de la
imagen de la empresa y la fidelizacion de los usuarios. Gémez et a/. (2013) muestran
en su trabajo posibles beneficios de la utilizacién de los medios sociales en el
comercio minorista, destacando el proceso de integracién tanto del cliente en la
empresa como de la propia empresa con sus proveedores. Son asimismo una ventana
de atencion al consumidor, pues permiten una comunicaciéon directa e inmediata. Y

son también una notable fuente de trafico a la web corporativa.




En la presente investigacién referente al comercio electrénico y las compras a
través de los medios digitales, se exponen los estudios y resultados realizados por la
Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE), que estan enfocados en dos
grupos. El primer grupo de resultados son con base en datos obtenidos a personas,
mientras que el segundo grupo son con base en empresas.

Informacién sobre personas

El método de estudio que se aplicoé en el informe fue de caracter exploratorio
y descriptivo, la recoleccién de los datos se hizo a través de una encuesta completa
en linea a 1.225 personas en el mes de mayo del afio 2020, para determinar cémo fue
el impacto de la pandemia y como fueron los comportamientos del consumidor y las
transacciones en linea para los ecuatorianos. Estas personas debian de cumplir dos
criterios, el primero que sean residentes ecuatorianos y el segundo que tengan o no
experiencia en compras en linea. Entre los aspectos mas relevantes se tiene en la

siguiente figural.




Figura 1.

Frecuencia de compra antes de covid-19 y después del covid-19.
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Fuente: Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico (CECE), 2020. Adaptado de “Transacciones

electrénicas en Ecuador durante el Covid-19”.

Como se puede observar en la Figura 1, se compara antes de la pandemia y
después de la pandemia el incremento de compras online utilizando plataformas
digitales por parte de clientes y publico en general. La variacion y el cambio de cifras
se observa un aumento del consumo mensual nacional, puesto que ahora hay mas
personas que compran una vez al mes. Entre los factores determinantes de este
aumento se encuentran las normas sanitarias impuestas por el Centro de operaciones
de emergencia de Ecuador (COE) nacional y cantonal, entre las que se destacan el

confinamiento y la reduccion de aforo en los centros de servicios y negocios.
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En la Figura 2, se detallan los tipos de razones y motivos por lo que la gente
se animo6 a comprar mas seguido en plataformas digitales y/o redes sociales, con el
objetivo de satisfacer sus necesidades.

Figura 2.

Razones para hacer compras online.

No quiero exponerme a ningun riesgo de contagio

Por la restriccion de circulacion y toque de queda.

Nos tuvimos que adaptar al cambio.

Es mds facil durante el Covid-19 porque hay mas servicios
disponibles

Desconocia todas las facilidades de entregas a domicilio
que existen

Desconocia las aplicaciones disponibles que brindan este
tipo de servicios.
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Fuente: Camara Ecuatoriana de Comercio Electréonico (CECE), 2020. Adaptado de “Transacciones

electrénicas en Ecuador durante el Covid-19”.

Asi mismo, en la figura 2 se puede observar que la primera opcién se relaciona
con el tema de no salir de casa por temor a exponerse y contagiarse, la segunda
opcién por temas de restriccion vehicular y toque de queda impuestos por las
autoridades de turno y finalmente la tercera razén se refiere a la adaptacion del
cambio, ya que se pudo evidenciar las compras realizadas a plataformas online.

En la Figura 3: En lo que refiere a los canales de compra, hay diferentes tipos
de plataformas digitales y redes sociales; es el medio por el cual el cliente se comunica
con el vendedor para adquirir algun tipo de servicio. Asi mismo, en ciertos sitios de

compra, no hay la necesidad de que una persona venda lo que esta ofreciendo, dado
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gue, manejan mecanismos mas automatizados, donde el cliente podra comprar de
forma mas rapida y sencilla. En la Figura 3 se detallan los canales mas usados por los

clientes.

Figura 3.

Canal de compra de producto

Canal de compra de productos

= Pagina Web
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Fuente: Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico (CECE), 2020. Adaptado de “Transacciones

electrénicas en Ecuador durante el Covid-19”.

En la figura 3, los canales mas usados para hacer compras online durante la
pandemia fueron WhatsApp, las apps de redes sociales y las paginas webs. En el caso
de WhatsApp, es un canal continuo entre el cliente y el vendedor, donde hay una mejor
negociacién y cierre de ventas. En cambio, las apps, redes sociales y las paginas webs,
son automatizadas, en donde el consumidor realiza su compra y posteriormente se
podrd pagar mediante diferentes métodos de pago que el vendedor o negocio le

indique.
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Al ser todos estos canales digitales, no hay la necesidad de que el cliente salga
de forma fisica de su lugar de estancia temporal para realizar sus compras, dado que,
el producto llegara a su casa. Esto, ante la situaciéon de pandemia que fue de caracter
favorable para poder reducir la transmisién del virus y poder volver a la normalidad.

En la figura 4 se puede observar, la categoria de productos mas vendidos en
la pandemia.

Figura 4.

Categoria de productos mds adquiridos en la pandemia.

Alimentos y Bebidas no alcohélicas IR 7
Salud y medicinas I 50
Restaurantes o Comida preparada I %
Tecnologia, computadores o electrodomésticos I 10%
Servicios de educacion o capacitacion I 15%
Recreacion, jusgos, video juegos y musica en streaming I 6%
Mueblesy articulos del hogar NI 6%
Prendas de vestir, calzado o accesorios de vestir - I 6%
Bellezay cosméticos I 5%
Otras M 5%
Bebidas alcohdlicas y tabaco 1 3%
Articulos deportivos I 3%
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Fuente: Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico (CECE), 2020. Adaptado de “Transacciones

electrénicas en Ecuador durante el Covid-19”.

En la figura 4, se puede observar, las mayores ventas realizadas en los sitios
web, redes sociales y plataformas digitales, en primer lugar, estds fueron la del sector
de alimentos y bebidas no alcohélicas, la segunda venta salud y medicinas, la tercera
del sector turistico y de restauracién como son los negocios de restaurantes o comidas
preparadas, la cuarta razén de compra fue de tecnologia, computadores o

electrodomésticos y finalmente la quinta de servicios de educacion o capacitacion.




Esto se dio por la necesidad que tenian las personas de conseguir los
productos necesarios para su uso y consumo dentro de su casa durante el
confinamiento. Es importante indicar que habia restricciones al momento de salir, por
tanto, las compras y el consumo fueron mucho mayores y habia que abastecerse
durante un buen tiempo.

Con esto se comprueba que las compras en sitios web, plataformas digitales,
redes sociales, del comercio electrénico en general, se puede emplear en cualquier
tipo de negocio; pero seglin sea la situacion actual del pais o de la empresa donde
ofrecen sus productos y servicios, el cliente adquirird en mayor demanda aquellos

productos que llegue a necesitar y asi puedan satisfacer sus necesidades.

Conclusiones

Luego de la realizacién de la investigacion y del andlisis bibliografico, se puede
concluir que el marketing digital, las redes sociales, las plataformas digitales, el
comercio electrénico y todo lo referente al mercadeo, estdn ganando protagonismo y
su impacto ha sido muy demandado en las empresas a nivel mundial, debido a su
transformacion digital postpandemia COVID-19.

Cabe recalcar que los negocios estan tratando de adaptarse e innovar sus
servicios, en donde ha sido un verdadero desafio la evolucién digital del comercio.
Esto representa grandes oportunidades para la venta de productos y servicios que
ofrecen las empresas, la creacion de tiendas online, que permitirdn satisfacer las

necesidades reales de los clientes y adquirir una mayor rentabilidad financiera.
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