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RESUMEN

Fl E=Commerce como metodo de intercambio comercial para la adquisicion de
bienes, servicios 0 informacion por medio de plataformas virtuales, ha revolucio-
nado los tradicionales modelos de negocios de las empresas del medio. El em-
pleo de nuevas estrategias de marketing ajustadas a las plataformas virtuales, o
mejor conocidas como estrategias de marketing digital, han logrado mejorar las
condiciones empresariales, gue, en principio, gustan y agradan a sus usuarios. El
objetivo de la presente investigacion es analizar los criterios del consumidor con
relacion a la influencia de las estrategias de marketing digital de las empresas
E-commerce, para lo cual se empled una metodologia cuali-cuantitativa, explo-
rando los resultados obtenidos de 192 usuarios de productos O servicios pres-
tados por empresas e-commerce. Se comprobo la hipotesis de investigacion, es
decir, las estrategias de marketing digital en empresas E-commerce si influyen en
la perspectiva del consumidor.

Palabras clave: c-commerce, comercio electronico, estrategias de marketing
digital, marketing digital.

ABSTRACT

E-Commerce as a method of commercial exchange for the acquisition of goods,
services or information through virtual platforms has revolutionized the traditional
business models of the companies in the field. The use of new marketing strate-
gies adjusted to virtual platforms, or better known as digital marketing strategies,
have managed to improve business conditions, which, in principle, they like and
please their consumers. The objective of this research is to analyze the consumer’s
criteria in relation to the influence of the digital marketing strategies of the E-com-
merce companies, for which a qualitative-quantitative methodology was used, ex-
ploring the results obtained from 192 consumers of products or services provided
by e-commerce companies. The research hypothesis was verified, that is, digital
marketing strategies in E-commerce companies if they influence the consumer’s
perspective.

Keywords: c-commerce, digital marketing strategies, digital marketing.
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Introduccion

El desarrollo y evolucion vertiginoso de la
tecnologia y las comunicaciones en todo el
mundo, y su versatil aplicabilidad, ha logrado
transformar la vida social, economica y la
cultura del ser humano (Guzman, 2018). El
crecimiento constante de Internet ha fortalecido
el intercambio de informacion, logrando un
mayor ajuste entre sus usuarios, de forma agil y
eficiente. Ademas, gracias a lo mencionado, se
han disparado las posibilidades positivas para
que los usuarios puedan tener un mejor acceso
con mayor facilidad a bienes y servicios gue son
ofertados a traves de las diferentes plataformas
virtuales existentes.

La oferta y demanda de productos y servicios
por internet, independientemente de la
plataforma virtual que se emplee, ha generado
la aparicion de nuevos modelos de Nnegocios
que, en la actualidad rompen los esquemas
comerciales conocidos, destacandose a priori,
el comercio electronico (Libu, Bahari, lahad e
Ismail, 2016)intensive research works in the
area of e-Commerce implementation from a
diverse range of views and findings have been
studied by many researchers. However, the
aspect of Business-to-Customer (BZ2C.

El comercio electronico o también conocido
como e-commers representa el proceso donde
se genera un intercambio comercial; es decir,
una compra y/o venta de productos, servicios
e informacion mediante el uso de las redes
informaticas (Chong vy Janita, 2013). En este
sentido, el comercio electronico puede ayudar
alas empresas a conseguir ahorros significativos
de gastos, suministrar entregas mas rapidas,
iNncrementar sus ingresos, mejorar el servicio al
cliente y disminuir los costos de administracion
(Libu et al, 2016)intensive research works in
the area of e-Commerce implementation from
a diverse range of views and findings have
peen studied by many researchers. However,
the aspect of Business-to-Customer (BZ2C.

Para la Conferencia de las Naciones Unidas
sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD) la
utilizacion del comercio electronico produce
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millonarias ganancias. Es decir, durante el ano
2015 el mercado de comercio electronico
general superd los 25 billones de dolares.
Asimismo, en el ano 2016 contribuyo al
incremento del 2,92% del PIB a nivel mundial
(UNCTAD, 2018).

De igual forma, el porcentaje de la poblacion
mundial que utilizo esta tecnologia durante el
ano 2017 fue del 22%. A partir de estos datos
estadisticos esta nueva forma de negocio
constituye innegablemente un factor impulsor
para la evolucion economica del sector
empresarial;, asi como para los paises en vias
de desarrollo y desarrollados (Nessa, Sultana,
Narin y Sifazzaman, 2017).

El objetivo de la presente investigacion radica
en analizar los criterios del consumidor con
relacion a la influencia de las estrategias de
marketing digital de las empresas E-commerce.
Ademas, se empled una metodologia de
orden mixto, y de igual manera, una revision
bibliografica exhaustiva para la construccion
tedrica de las variables de estudio. Tambien,
se muestra de forma explicita, los resultados
obtenidos de una encuesta efectuada a 192
individuos que recurren al consumo comercial
por medio de plataformas e-commerce. En
conclusion, bajo la perspectiva del consumidor,
el 41% las empresas han incursionado en
establecer sus negocios en internet y de esta
forma, aplicar estrategias de marketing digital.

Marketing digital

Las empresas han pasado por muchos cambios
en muy poco tiempo desde principios del siglo
XXl gracias a las oportunidades gue brindan los
avances tecnologicos. El uso de las tecnologias
de la informacion y la comunicacion ha
aumentado dia a dia por las empresas con el
fin de presentar sus productos y conocer a sus
clientes (Durmaz y Halil, 2016).

El marketing digital es el uso de Internet,
dispositivos moviles, redes sociales, motores de
busqueda, publicidad grafica y otros canales
para llegar a los usuarios (Nithya, 2018).
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En este sentido, el marketing digital representa
una importante estrategia que proporciona
a una persona u organizacion la capacidad
de llegar a diferentes clientes a traves del
establecimiento  de practicas innovadoras,
donde se combina la tecnologia con las
estrategias del marketing tradicional (Gibson,
2018). Dentro del marketing digital, el internet
constituye el principal involucrado pues No es
unicamente un metodo de venta o publicidad
adicional, sino mas bien se ha convertido en
una herramienta indispensable que ha logrado
mejorar la forma en gue una empresa hace sus
negocios (Patrutiu, 2016).

De esta manera, una empresa que utiliza
estrategias de marketing basadas en la
tecnologia empieza a tener como resultados
mayor exposicion ante el publico pues se
estima que la poblacion total de usuarios de
las diferentes plataformas virtuales facilmente
supera los 2 mil millones de personas (Madrigal,
Alfaro y Madrigal, 2018).

Una buena estrategia de marketing digital
contempla la utilizacion de todos los recursos
disponibles en la red con la finalidad de poder
adentrase en el gusto del cliente, sobre todo
valiendose del alto grado de penetracion de
ciertos portales dentro del Internet (Tello, 2014).

Estrategias de marketing digital

En la actualidad, la utilizacion de plataformas
digitales resulta muy importante para las
organizaciones: dado que, a traves de este
importante medio se registra un numero
considerable de posibles usuarios dispuestos
a conocer mas sobre las caracteristicas de las
diferentes empresas existentes en el mercado,
en este sentido, durante las ultimas decadas el
uso de estas plataformas registra un incremento
notable pues mediante la globalizacion
tecnologica gue ha experimentado el mundo,
el 51.8% de la poblacion mundial es usuario
de Internet (Perdigon, Viltres y Madrigal, 2018),
con lo cual se ha dado paso a nuevas formas
para la adquisicion ya sea de productos y/o
servicios con mayor comodidad, rapidez y
seguridad (Torres, Rivera, Cabarcas y Castro,
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2018).

En este contexto, la tendencia global actual del
marketing digital consiste en una combinacion
conjunta de diferentes formas de marketing;
es decir, gue se aplican técnicas del marketing
tradicional combinadas con las tecnicas de los
nuevos medios. Se trata de un componente del
comercio electronico, por lo gue puede incluir
la gestion de contenidos, las relaciones publicas,
la reputacion en linea, el servicio al cliente y las
ventas (Salazar, Paucar y Borja, 2017).

Una de las principales caracteristicas de esta
tendencia nueva, es que su aplicacion posibilita
la ejecucion de estrategias y campanas de
manera mas personalizada a traves de un
contenido atractivo y donde el mercado
objetivo  pueda receptar la informacion
Sin ningun tipo de inconveniente (Salazar,
Salguero y Garcia, 2018). A partir de ello, entre
las principales estrategias donde interviene el
marketing digital constan las siguientes:
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Tabla 1. Estrategias del marketing digital

Constituye el pilar fundamental del marketing digital, dado que,
representa el sitio donde la organizacion oferta v comercializa
sus productos yio senvicios. En este contexto, resulta de gran

Sitio Web valor tener a disposicion un sitio web profesional de modo gue
éste genere la suficiente confianza para que los potenciales
clientes se inclinen por iniciar una relacion comercial con la em-
presa u organizacion.

Cualquier organizacion por pequena que sea debe contar con
un blog: dado que, éste ayuda a llamar la atencion de Ia audien-
cia de interés a través de articulos potencialmente dtiles, ade-

Blog empresarial mas constituye tambign el punto central de la estrategia de mar-
keting de contenidos pues permite a las organizaciones instau-
rar contenidos recientes que presenta un mejor posicionamisnto
en los diferentes motores de bldsqueda

El posicionamiento en motores de busqueda o tambien cono-
cido como SEQ (Searc Engine Optimization) tiene como obje-
tivo fundamental que al momento que alguien realice una bus-

Fosicionamiento en gueda de un producto o servicio que la organizacion comercia-

buscadores (SEQ) lice en Google o cualquier otro motor de busqueda, el sitio web
salte entre los primeros resultados. Bajo este contexto, el SEOQ
constituye una de las estrategias de marksting digital gue mayor
trafico de navegacion llevan al sitic web.

Constituye la esfrategia con mayor utilizacion a nivel mundial;
dado que, 85 necesario que la organizacion se encuentre pre-
sente en las principales redes sociales (Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram, Linkedin, Google+, entre otras) pues a tra-

Redes sociales vés de ello se puade crear una comunidad de usuarios con un
enlace emocional hacia la organizacion. A partir de ello, la fina-
lidad de esta estrategia es lograr que los extrafios se conviertan
en amigos, los amigos en clientes v los clientes en evangeliza-
dores de la organizacion.

La publicidad en redes sociales vy los diferentes motores de bus-
gueda poco & poco s2 han ido convirtiendo en una estupenda

Fublicidad online opcion para que las organizaciones lleguen a su audiencia;
dado que, aungue la persona que navega por internet no lo
desee saltan diferentes tipos de publicidad.

La utilizacion del mail suele ser una estrategia muy efectiva
siempre y cuando se cuente con la autorizacion de la persona
gue recibe los mails; dado que normalmente este tipo de men-
sajes si no existe dicha autorizacion suelen llegar como comeos
no deseados por lo gue en su gran mayoria pasan desapercibi-
dos para las personas.

Email Marketing

Fuente: Adaptado de Salazar, A, Paucar, L, y Borja, Y. (2017)
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Empresas E-Commerce

En la actualidad, resulta evidente que el uso
de las TIC favorecen en gran medida a la
comercializacion de productos y/o servicios en
una empresa, donde el trabajo colaborativo
dentro de la organizacion y las transacciones
entre las comunidades ayuda al aumento
del volumen de ventas a traves del uso de
canales de comunicacion basados en diversas
plataformas, dispositivos moviles, marketing vy
e-commerce (Guzman, 2018).

En este sentido, el e-commerce con el
transcurso de los anos se ha ido convirtiendo
en un esguema a seqguir para las diferentes
empresas, tomando en consideracion que la
tendencia mundial reclama la adopcion rapida
de las TIC, como un elemento favorecedor de
las dinamicas comunicativas y un mecanismao
de innovacion social que ha acercado a las
empresas y a los usuarios (Travaglini, 2016).

Precisamente, los medios sociales de internet
constituyen una importante  herramienta
gue ayuda a la interaccion entre los usuarios,
convirtiendose en el mecanismo ideal para
gue las empresas puedan llegar de forma
mas directa a sus clientes. En tal virtud, el
e-commerce representa una estrategia que
crea un acercamiento entre el cliente final vy
la empresa disminuyendo los intermediarios a
partir del uso de las TIC (Pelet, 2017).

En este sentido, a partir del instante en que
una determinada organizacion decide acoger
internet dentro de su estrategia corporativa, da
inicio al proceso de transformacion en cuanto
se refiere a su politica de realizar negocios,
dado que, modifica sus decisiones en términos
de tiempo y costos, pues absolutamente
nadie pudo haberse siquiera imaginado del
gran impacto que la tecnologia marcaria en
el mundo de la informacion y sobre todo en
los negocios (Barrientos, 2017). En tal virtud,
el Internet con el transcurso de los anos se
ha encargado de transformar el marketing vy
los negocios de las diferentes organizaciones.
Pues existen millones y millones de individuos
alrededor del mundo que ingresan a diario a
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internet; donde pueden encontrar informacion
variada con respecto a las posibilidades de
satisfacer sus necesidades por alguna empresa
gue en su defecto se encuentre localizada en
cualquier parte de la tierra (Gonzalez, 2014).

Asimismo, a traves del uso de internet, una
organizacion puede otorgar valor a sus
actividades tanto de provision como de
distribucion; es decir, aquellos procesos de
adquisicion y venta, al tiempo que tambien
le permite tener a su disposicion un extenso
horizonte para poder mercantilizar — sus
productos dentro del contexto mundial, en
tiempo real (Kutchera, Garcia y Fernandez,
2014). De esta forma, la manera tradicional
de hacer marketing tiene gue necesariamente
acoplarse a internet para de esta forma
desarrollar el comercio electronico; sinembargo,
esta situacion no debe ser considerado como
un marketing aparte, sino gue continua siendo
parte del mismo marketing de la organizacion,
pero ahora con nuevas € innovadoras
caracteristicas (Espinoza y Flores, 2018)ya que
las pequenas y medianas empresas (pymes.
Asi pues, la estrategia de marketing por
internet es aquella que permite dar a conocer
y comercializar diferentes productos gue
satisfagan ciertas necesidades de determinados
segmentos a traves de una plataforma virtual
en la cual pueden interactuar millones de
usuarios convirtiendose en una herramienta
muy utilizada en la actualidad. En tal virtud,
cuandolaorganizacionvincula alinternet como
parte de su proyecto, asume un Compromiso
para el cual incluso recluta profesionales para
gue se encarguen del manegjo adecuado
de esta herramienta, dejando de lado el
empirismo, dado que, si se cierra la brecha
entre el empirismo vy la profesionalizacion, la
organizacion experimentara grandes mejoras
en su proceso de adaptacion y desarrollo en
el nuevo mundo virtual (Bello y Ramos, 2012).

El e-commerce ofrece multiples beneficios para
las organizaciones; dado que, su aplicacion
disminuye los gastos que se originan en los
procesos organizacionales impulsando el
desarrollo de mercados nuevos y mejorando
la atencion de los diferentes clientes (antiguos
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y nuevos). Asimismo, facilita el acceso de la
organizacion de una forma directa con los
clientes favoreciendo la compra y evitando la
presencialidad, incluyendo a las comunidades
de todo el mundo (Barrientos, 2017).

Método

El estudio se encuentra dado bajo un
enfogue cuali-cuantitativo, cualitativo
porque se hizo un acercamiento hacia las
caracteristicas de la poblacion investigada
donde se hizo una descripcion de las causas
gue generan la presencia de la problematica
detectada, y cuantitativo, debido a que se
aplico el instrumento disenado que permitio
recabar datos reales en torno a la poblacion
seleccionada.

Asimismo, en relacion a la modalidad de
investigacion fue necesario desarrollar una
investigacion bibliografica y de campo; dado
gue, en primer lugar, se proceso la informacion
recabada de las diferentes fuentes de
informacion de tipo secundarias como libros,
revistas, informes, los cuales fueron procesados
de forma total seleccionando Unicamente
informacion til que se encuentra descrita
en el desarrollo del manuscrito, mientras
gue posterior a ello, se aplico el instrumento
disenado (encuesta) a la poblacion conformada
por los usuarios que han adquirido productos
atraves de empresas E-Commerce de la ciudad
de Ambato.

Por ultimo, con relacion al alcance del estudio,
este se centra en un nivel descriptivo; dado
gue, permitio conocer la situacion real de os
usuarios que han adquirido productos a traves
de empresas E Commerce. Asimismo, fue
necesario comprobar la hipotesis establecida
al inicio del presente estudio, para ello fue
necesario aplicar un alcance correlacional a fin
de determinar la relacion o no de las variables
de investigacion.

La poblacion de la presente investigacion se
encuentra estructurada por los usuarios gue
han adquirido productos mediante empresas
electronicas  (E-=Commerce), como  base
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referente se tomo al estudio realizado por la
Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico
(CECE, 2018).

(1)
ZPQN

"= 72pQ + Ne?
n
(1,96)2(0,50)(0,50)(459454)
~ (1,96)2(0,50)(0,50) + 459454(0,05)2
441259,62
0,9604 + 1148,635
_ 441259,62
~ 1149,5954
n= 384

n =

Es preciso realizar en todos los estudios una
estimacion  sobre  posibles  inconsistencias
por diferentes razones como: pérdida de
informacion o abandono y no respuesta. Por
tal razon, se preciso el tamano muestral con
relacion a dichas perdidas, mediante la formula
de muestra ajustada segun Triola (2009):

(2)
nﬂ'
Muestra ajustada a las pérdidas = o
1+
N
384
MAP = —1 N 384
384
MAP = 192

Como muestra ajustada a las perdidas de
trabajo se selecciono a 192 usuarios. Para la
siguiente fase la investigacion se elabord un
cuestionario previamente estructurado con
preguntasbajolaescalade Likertafin de obtener
respuestas que faciliten su  procesamiento
y analisis. La informacion obtenida a traves
de este instrumento fue procesada a traves
de la estadistica descriptiva; y por otro lugar,
la estadistica inferencial (Estadistico de Chi-
cuadrado) que muestra si existe 0 no, relacion
entre las variables de discusion.

Resultados
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El apartado de resultados revela los principales
hallazgos encontrados mediante la aplicacion
de la encuesta dirigida a 192 usuarios gue han
frecuentado a realizar comercio electronico
(compra/venta) a traves de redes sociales. De
tal manera, bajo la perspectiva del consumidor
manifestd que un 41% las empresas han
incursionado en establecer sus negocios en
internet y de esta forma, aplicar estrategias
de marketing digital. No obstante, el 8% de
encuestados afirma no haber percibido algun
tipo de publicidad en sus medios sociales
digitales. (ver tabla 2 y figura 1)

Tabla 2. Aplicacion de estrategias de marketing
digital en redes sociales.

Detalle Frecuencia Porcentaje
Muy frecuente 13 7%
Frecuentemente 79 41%
Ocasionalmente 61 32%
Raramente 23 12%
Nunca 15 8%
Total 192 100%
50% 41%
40% 32%
30% I 129
20'% —','% I 8%
0,
G E =
E O R
@‘3}@ \‘?’& é‘é@. @6‘& &
) & o L

Figura 1. Aplicacion de estrategias de marketing
digital en redes sociales

Consecuentemente, la tabla 3 representa
la necesidad de comprar o transaccionar
productos por parte de los usuarios de
forma digital, es asi, gue el 47% de usuarios
encuestados se sienten totalmente de acuerdo
con la necesidad emergente, puesto que,
la tendencia de consumismo ha cambiado
conforme el avance tecnologico ha ido
evolucionando. Por otro lado, un 8% de
la poblacion encuestada, no siente dicha
necesidad, puede estar asociado al disminuido
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uso de las redes sociales y otro medio digital, Io
cual no influye directamente en su necesidad
de consumo o adquisicion. (Ver figura 2|

Tabla 3. Necesidad de promocionar y
comercializar productos en internet.

Detalle Frecuencia Porcentaje
Totalmente de
90 47%
acuerdo
De acuerdo 61 32%
INndeciso 25 13%
En desacuerdo 12 6%
Totalmente en
4 2%
desacuerdo
Total 197 100%
50% A47%
40% 32%
30%
20% 13%
10% 6% 29%
. [ -
zbwc o & & & &
2 L'Z‘ & R 18
%@é\ & \Qb bé'?o %@60
&0\' <(,° &S"

Figura 2. Aplicacion de estrategias de marketing
digital.

Con  respecto al  fortalecimiento vy
posicionamiento de las empresas mediante
las estrategias de marketing digital ver tabla 4,
se visualizd que el 47% de usuarios digitales
percibe que siempre se vera evidente el
crecimiento empresarial en el entorno social
y economico. Sin embargo, el 2% percibe que
las empresas gue se vinculan al mundo del
comercio electronico No presentan crecimiento
alguno. (Ver figura 3)
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Tabla 4. La estrategia de marketing digital
fortalece y posiciona a las empresas.

Detalle Frecuencia  Porcentaje
Siempre 90 47%
[
Cas 81 42%
siempre
A veces 17 9%
Casi nunca 4 2%
Nunca 0 0%
Total 197 100%
50% AT g
40%
30%
20%
10% 9%
° 2%
% . - 0%
Siempre  Casi Aveces (asi Nunca

siempre nunca

Figura 3. La estrategia de marketing digital
fortalece y posiciona a las empresas.

Con respecto a la manera en la cual, el
consumidor adquiere el producto, segun la
investigacion reveld que, el 43% de usuarios
digitales prefieren adquirir su producto por una
paginaositiowebconmedios de pagos seguros,
se asume por la facilidad de adquisicion, puesto
qgue, Nno genera inconvenientes al adquiriente.
Por otro lado, el 33% de usuarios digitales
prefieren recibir su producto o servicio por parte
de una persona designada de por la empresa
a la cual adquiere el producto, es decir, puerta
a puerta, debido a que genera confiabilidad en
las dos partes, empresa — cliente. (ver figura 4).
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Tabla 5. Mejor manera de adquirir productos

Detalle Frecuencia Porcentaje
De forma
35 18%
personal
A traves de la
visita de un 63 33%
vendedor
Mediante la
, .. 12 6%
via telefonica
A traves de
una pagina 83 43%
web
Total 192 100%
50% 43%
40% 339
30% 180
20% °
10% I 6%
0% [ |
De forma A través Mediante A traves
personal dela la via de una
visita de telefonica pagina
un web
vendedor

Figura 4. Mejor manera de adquirir productos.

De la misma forma, los usuarios digitales
encuestados revelaron que el /2% ha realizado
compras en plataformas digitales de internet
en el Jltimo ano, se debe a la confiabilidad
gue presentan diferentes sitios web, tanto
de bienes tangibles (Wish, Amazon, OLX,
AliExpress, Creditos Economicos) e intangibles
(Cinemark, Ticketshow y Trip Advisor) y muestra
su confiabilidad respectiva, puesto que, se
mantiene acorde al estudio realizado por la
Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico
(CECE, 2018). Por otra parte, el 28% restante
Nno ha realizado compra alguna en medios
digitales. (ver tabla 6 y figura 5).
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Tabla 6. Realizd compras por internet el Ultimo
ano.

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si, lo he hecho 138 72%
no, lo he
! 0,
hecho 54 28%
Total 192 100%
80% 72%

70%
60%
50%

40%
28%
30% °

20%
10%
0%

si, lo he hecho no, lo he hecho

Figura 5. Realizd compras por internet el ultimo
ano.

De acuerdo con la frecuencia de compra
del consumidor en negocios digitales segun
la tabla 7, revela que el 39,8% de usuarios
digitales lo han realizado de manera semestral,
consecuentemente, un 26,4% de usuarios
han realizado compras anuales;, seguido del
18,3% que han realizado compras trimestrales;
el 9,3% ha realizado compras transaccionales
de manera mensual. De la misma manera,
existe una tendencia creciente en el habito
de compras en medios digitales, puesto que,
el 1,1% lo esta realizando de manera diaria,
consecuentemente, el 1,4% decidio en iniciar
sus adquisiciones de productos de forma
semanal, para presentar una mejor percepcion,
visualizar la figura 6.
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Tabla /. Frecuencia de compras en internet.

Detalle Frecuencia Porcentaje
Diario Z 1,1%
Semanal 3 1,4%
Quincenal 7 3,7%
Mensual 18 9.3%
Trimestral 35 18,3%
Semestral 76 39.8%
Anual 51 26,4%
Total 192 100,0%
45 0% 39,8%
40,0%
35,0%
30,0% 26,4%
25.0% 0,
20,0% 18,3%
15,0% 9,3%
10,0% 370
50% 1,1% 14% =
00% = = ™ I
. - Yy "y "y Y N
(I)\q;\@ ‘a@@(@ o e‘\% 65% éef}{b 6@%\& ‘,S\*)‘b

Figura 6. Frecuencia de compras en internet.

En consideracion del consumidor digital, 1as
empresas gue han abordado el mundo digital
han utilizado diferentes medios para publicitar
Sus productos o servicios en medios digitales
(ver tabla 8). Es asi, gue el 44% de usuarios han
recibido algun tipo de publicidad via correo
electronico. Asi mismo, el 21% revela gue
han recibido publicidad constante a traves de
Facebook. Por otra parte, el 5% afirma haber
recibido publicidad en Twitter, se presume
el nivel bajo para este medio social por la
interaccion diferente en esta red social con
respecto a Facebook. (ver figura 7).
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Tabla 8. Tipo de Red social mas utilizada para
promocionar productos.

Detalle Frecuencia Porcentaje
correo 84 44%
electronico
Facebook 40 21%
Twitter 10 5%
Instagram 15 8%
WhatsApp 13 7%
Mensajes de 29 1506
Texto
Total 192 100%
50% 44%
40%
30% 519
20% 15%
10% 5% 8% 7%
0% _ I m 0 =m
N R N
<8 & & &
- @@? < \o‘*& & &

Figura 7. Tipo de Red social mas utilizada para
promocionar productos.

A partir del punto de comercializacion digital
ver tabla 9, los usuarios manifestaron que el
43,3% considera importante realizar este tipo
de proceso de venta, mientras, el 9% se siente
indiferente con este tipo de procedimiento de
adquisicion de bienes o servicios, se lo asocia
al desconocimiento en el proceso transaccional
de pago o a la impericia existente con los
medios digitales y las redes sociales. (ver figura
8).

Afio 4 / N2 5/ Quito (Ecuador) /Septiembre - Octubre 2019 / ISSN 2588-0705

Tabla 9. Importancia sobre el uso de plataformas
digitales de comercializacion.

Detalle Frecuencia Porcentaje
Muy importante 63 33,0%
Importante 83 43,3%
Poco importante 23 12,0%
Nada
. 13 7,0%
Importante
Indiferente 9 4,7%
Total 192 100,0%
50,0%
450% 433%
40,0%
3500 33.0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0% 12,0%
10,0% I 7.0% 420,
5.0% ’
0,0% . .
Muy Importante  Poco Nada  Indiferente
importante importante importante

Figura 8. Importancia sobre el uso de
plataformas digitales de comercializacion

Segun la percepcion de los usuarios digitales
reflejo sus principales resultados con respecto
al E-Commerce y la ventaja competitiva que se
crea a partir de la implementacion de dichas
estrategias digitales (ver tabla 10), donde el
53% afirmo que las empresas definitivamente si
crean posicionamiento y ventaja frente a otras
empresas que no incursionan en el internet.
Sin embargo, el 2% revela que en definitiva
las empresas no obtienen ningun beneficio,
se presume que este criterio se lo percibe
por el desconocimiento de las estrategias de
marketing digital que abordan las empresas
de comercio electronico con el proposito de
alcanzar mas prospectos de clientes. (ver figura
9).
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Tabla 10. Importancia sobre el uso de
plataformas digitales de comercializacion.

Detalle Frecuencia Porcentaje
Definitivamente
_ 102 53%
Si
Probablemente
. 61 32%
Si
Indeciso 17 9%
Probablemente
8 406
no
Definitivamente
4 2%
no
Total 192 100,0%
60% 53%
50%
40% 32%
30%
20% %
10% I o 4% 2%
& -@é ,abé) -@Qo @QQ
,;\i*s&f dﬁ?‘u&é\ < o ¢ .\@"S&Q
& ¢ &

Figura 9. Importancia sobre el uso de
plataformas digitales de comercializacion

Almomento de ofertar seguridad al consumidor,
las empresas de comercio electronico presentan
ciertas diferencias como lo evidencia la tabla 11,
puesto que, el 37% de usuarios muestran estar
de acuerdos con los medios de transaccion
0 pago y entrega del producto. No obstante,
existe una diferencia relevante, debido que,
el 28% de la poblacion de estudio reveld que
se encuentran en desacuerdo, esto se debe,
al posible incumplimiento en entrega del
producto, fallas en los productos adquiridos,
estafas en los medios transaccionales, entre
otras. (ver figura 10).
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Tabla 11. Realizar compras en internet le ofrece

seguridad.
Detalle Frecuencia Porcentaje
Totalmente de
33 17%
acuerdo
De acuerdo 71 37%
INndeciso 31 16%
En desacuerdo 54 28%
Totalmente en
4 2%
desacuerdo
Total 192 100%
20% 37%
35% 28%
30%
1o
5% I I 2%
096 —
2 ) . o o
e,(‘\@b ,ar.."z\ {\660‘:0 % ¢ e&“z@
& F A
«0 <& <0

Figura 10. Realizar compras en internet le
ofrece seguridad.

Discusion

A fin de comprobar el criterio hipotético
realizado al inicio de la investigacion se utiliza
el modelo estadistico no parametrico Chi-
cuadrado, con el proposito de diferir las
frecuencias observadas y esperadas. De esta
forma, se relaciono la pregunta 3 (La estrategia
de marketing digital fortalece y posiciona a las
empresas) v la pregunta 10 (EI E-=Commerce
ofrece una ventaja competitiva a las empresas
gue lo utilizan) con el objetivo de aseverar la
hipotesis planteada. (ver tabla 12)
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Tabla 12. Prueba de Chi-Cuadrada de la
hipotesis de estudio.

Sig.
Valor | df |asintotica
(Dilateral)

Chi-cuadrado de

37,5137 9 ,000
Pearson

Razon de

o 38,267 9 ,000
verosimilitudes

Asociacion lineal por

A 32,761 I ,000
lineal

N de casos validos 192

* Funcionalidad de las estrategias de marketing
digital en las empresas E-Commerce.

Se consigue un valor P de 0,000 menor al
enunciado en el criterio de decision (< 0, 05).
Conforme a la asociacion lineal por lineal
presenta un valor de 0,000 lo cual indica que
los valores muestran originalidad, es decir, no
han sido alterados. En consecuencia, se afirmo
el criterio hipotetico, de tal manera que, las
estrategias de marketing digital en empresas
E-commerce si influyen en la perspectiva del
consumidor.

Una vez demostrado que, si existe influencia
entre 1a funcionalidad de las estrategias de
marketing digital y el desarrollo de las empresas
E-Commerce, se procedio a establecer el grado
de correlacion de Pearson de 64,1%. Es decir,
existe una correlacion positiva en consideracion
a cada una de las variables de estudio. (ver
tabla 13).
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Tabla 13. Correlacion de Pearson, referente a la
funcionalidad de las estrategias de marketing
digital en las empresas E-Commerce.

Funcionalidad

de las Desarrollo de
estrategias las empresas
de marketing E-Commerce
digital
Funcionalidad Correlacion de .
| 641
de las Pearson
estraregias Sig. (bilateral) ,000
de marketing
digital N 192 192
Correlacion de 641" |
Desarrollo de Pearson ’
las empresas . .
E-Commerce Sig. (bilateral) ,000
N 192 192

Para culminar, se concluye que €l
desconocimiento de las PyMES con respecto a
la publicidad mediante los medios digitales ha
incurrido en ellas como un incremento en €l
posicionamiento de su segmento de mercado,
puesto que, los usuarios prefieren adquirir sus
productos por medio de una plataforma de
compra/venta y su preferencia es debido al
metodo de entrega directa. Es muy importante
llegar a captar clientes por medio de este canal
de comercializacion, debido a la eficiencia e
influencia que genera entre los clientes.

Con respecto a la adquisicion de compra vy
venta mediante las empresas de los medios
digitales, la tendencia es creciente en medio
de los usuarios, debido a gue en el Ultimo ano
gran parte de los usuarios digitales encuestados
revelan haber realizado adquisicion alguna por
dicho canal de comercializacion, es decir, se
encuentran en el proceso de familiarizacion
con este medio.

Por otra parte, los usuarios se encuentran
propensos a recibir algun tipo de publicidad a
traves de correos electronicos vy la tendencia se
ha expandido hacia las redes sociales, puesto
qgue, es el medio mas utilizado por cada usuario
debido a la interaccion cliente-empresa. Por o
cual, las empresas deben inclinarse a destinar
con mayor frecuencia su publicidad hacia este
medio. Sin embargo, una de las problematicas
gue destaca es el proceso de seguridad en el
intercambio (cliente/empresa) debido a que,

120



Estrategias de Marketing Digital en Empresas E-Commerce: Un
acercamiento a la perspectiva del consumidor

Digital Publisher

ISSN 2588-0705

uno de los principales inconvenientes es el
medio transaccional de pago y el recibimiento
del producto, puesto que, algunas de las veces
el producto no cumple con las expectativas del
cliente.

Pese a esos inconvenientes revelados por
los usuarios, se confirmo que las empresas
vinculadas al comercio electronico generan
una ventaja competitiva con respecto a las
demas empresas que generan actividades
economicas similares, debido que existe la
capacidad de captar posibles prospectos, gue
a futuro se convertiran en clientes.
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