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RESUMEN

Dentro del comercio electrénico, la comunicacién y su aplicacion estratégica cobra mas
importancia cuando el comportamiento de compra cambia. En esta investigacion se busca
determinar aquellas estrategias de comunicacion con mayor impacto en el e-commerce en las

tiendas virtuales Marpesia y El Kiosco Cuencano en el afio 2020.

En primer lugar, se resolveran aquellos aspectos que solventan la revision bibliogréafica sobre
la comunicacion digital. A continuacion, mediante entrevistas a profundidad, se define las
caracteristicas de compra y estrategias utilizadas con impacto para las e-shop con la aplicacion
de la comunicacion digital. Finalmente, el Mystery Shop, es la ultima herramienta que segun
Nicholas Mercurio y John Flesta, se establecio el disefio y se analizaron las estrategias con

mayor impacto siguiendo un proceso fantasma de compra enfocado a la comunicacion manejada.

Los resultados muestran determinadas estrategias de comunicacion con direccion al uso de
plataformas sociales, centradas en contenidos segmentados que vinculan la experiencia digital y
el uso adecuado de canales en relacion con los clientes mediante un proceso de compra
satisfactorio, incluyendo el manejo y gestion de posts y elementos visuales de contenidos que
complementan el flujo de informacidn e interaccion. Esto, construye factores claves de la
comunicacion en el &mbito digital conservando la perspectiva interna de las tiendas virtuales con

el comportamiento de compra de sus clientes.

Palabras clave: Comunicacion digital. E-commerce. Estrategias de impacto.
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ABSTRACT

Within e-commerce, communication and its strategic application become more important
when buyer behavior changes. This research seeks to determine those communication strategies
with the greatest impact on e-commerce in the e-stores Marpesia and El Kiosco Cuencano in

2020.

In the first place, those aspects that solve the literature review on digital communication will
be resolved. Next, through in-depth interviews, this project defines the purchasing characteristics
and strategies used with impact for e-shops with the application of digital communication.
Finally, the Mystery Shopper is the last tool that, according to Nicholas Mercurio and John
Flesta, the design was established and the strategies with the greatest impact were analyzed

following a phantom purchasing process focused on managed communication.

The results show certain communication strategies aimed at the use of social platforms,
focused on segmented content that link the digital experience and the appropriate use of channels
in relation to customers through a satisfactory purchase process, including the handling and
management of posts and Visual content elements that complement the flow of information and
interaction. This builds key communication factors in the digital field, preserving the internal

perspective of virtual stores with the purchasing behavior of their customers.

Keywords: Digital communication. E-commerce. Impact strategies.
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ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DIGITAL CON MAYOR IMPACTO EN EL

E-COMMERCE
ANTECEDENTES

La investigacion de las relaciones publicas y de la comunicacién, cubre muchas areas en las
que la participacion de la tecnologia ha llevado a nuevas direcciones y metodologias de estudio.
En un mundo cambiante y una comunicacion cada vez mas compleja, es preciso entender los
procesos comunicativos desarrollados en varios ambitos. Eduardo Villena, reflexiona sobre como
el e-commerce se ha convertido en una herramienta de las relaciones publicas en empresas de
moda en Espafia. En el afio 2013, publicé una investigacion que tiene como objeto poner en
manifiesto la forma en la que las empresas de moda que venden a través de tiendas virtuales
definen contenidos y utilizan herramientas comunicacionales para ello. El estudio revela una
discusion en la que el e-commerce se considera un instrumento de comunicacion que va mas alla
del intercambio comercial en Internet ya que viene acompariado de una accion de relaciones
publicas previa; sin embargo, hay una falta de analisis sobre la comunicacion generada a través

de esta herramienta (2013).

Por consiguiente, dentro de las tiendas virtuales, los estudios se centran en los disefios de los
mismos que por lo general son paginas web o aplicaciones mdviles. Los disefios de los
establecimientos virtuales consideran aspectos como la velocidad de navegacion, definicion de
contenidos, aspectos creativos, entre otros (Rodriguez, 1998). Del mismo modo, Lohse y Sipller

demuestran en su estudio “Electronic Shopping: The effect of customer interfaces on traffic and

14
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sales”: “que el disefio del establecimiento virtual afecta significativamente en el volumen de

trafico y en la cifra de ventas” (Lohse & Sipller, 1998; citado en Fransi, 2006).

En cuanto al disefio de la tienda virtual y la comunicacion, Fransi estudié cémo la
comunicacion visual esta integrada en el e-commerce y destaca al merchandising como parte
fundamental para el disefio y desarrollo de la gestion comercial; sin embargo, en este documento
se evidencia la falta de atencidn por parte de los empresarios en la comunicacion y marketing, ya
que generalmente se centran en los aspectos técnicos de su tienda virtual y no tanto los otros que

conforman pero pasan desapercibidos para estos sujetos (Fransi, 2006).
JUSTIFICACION

Las nuevas tecnologias de la informacion han permitido que tanto la comunicacion como el
comercio, desarrollen estrategias que se adapten a las nuevas necesidades de los clientes. Una
nueva tendencia, denominada e-commerce (comercio electrénico), instituye una nueva forma de
hacer comunicacion y por ende crear estrategias que se manejen de manera electrénica y digital.
Determinar las estrategias comunicativas utilizadas en el e-commerce y a su vez conocer el como
se maneja la comunicacion en este tipo de mercado online ayuda a entablar esa diferencia entre
hacer comunicacidn para una empresa fisica que tienen un contacto personal con el cliente y una

empresa que se desarrolla a través de la internet donde su relacion con el cliente es distinta.

Por lo tanto, dentro de esta nueva tendencia se ha utilizado en las plataformas de ventas

electronicas distintas estrategias comunicativas que se relaciona con el marketing digital o e-

15
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marketing como lo enuncia Angel Arias en el libro Marketing Digital y SEO con Google: 2da
edicion (2014). Como es necesario adaptarse al medio, varios términos tradicionales han
migrado a la web y se han convertido en herramientas comunicativas basadas en su publico y

adecuadas al canal utilizado.

Adaptarse al medio del comercio electronico, es también adaptar la comunicacién y que
funcione a través de estrategias que conllevan una serie de herramientas utilizadas para la

comunicacion en el e-commerce.

Preguntas de investigacion
1. ¢Qué tipo de comunicacion se aplica en las ventas online via e-commerce?
2. ¢Como funciona la dinamica de compra online en relacion con la comunicacion digital?

3. ¢Cuales son las estrategias con mayor impacto para vender a través de la Internet?

Objetivo General:
Determinar las estrategias comunicativas digitales con mayor impacto en el e-commerce o

comercio electronico en las tiendas virtuales Marpesia y El Kiosco Cuencano.

Objetivos Especificos:
1. Definir las caracteristicas de la comunicacion digital.
2. Definir las caracteristicas de la compra de los clientes de las tiendas online Marpesia y El
Kiosco Cuencano.

3. Analizar las estrategias de comunicacion digital con mayor impacto en el e-commerce.

16
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Capitulo 1

MARCO TEORICO
Comunicacion Digital

Dentro de la comunicacion y todos sus espectros, los estudios sobre los procesos
comunicativos representan una investigacion amplia que implica varios factores y actores
intervinientes. En un ambiente comunicacional cambiante, estas investigaciones nos permiten
adaptar la comunicacion a las nuevas necesidades surgidas a partir del desarrollo de las
tecnologias de la informacion. Actualmente, el auge de estas tecnologias y los nuevos sistemas
generadores de informacion, impulsan la implementacion de nuevos modelos comunicativos a
través de la Internet. Sin embargo, como menciona Llorca: “el internet no es un medio de
comunicacién”, mas bien es un “espacio de comunicacion” (Llorca, 2005, p.22) donde
convergen todos sus elementos transformandose en nuevos procesos comunicativos basados en

la comunicacion electronica.

El desarrollo de nuevos mecanismo y modelos de comunicacion aplicados a sistemas
interactivos en la Internet, conceptualizan campos mas complejos que no implica precisamente la
transportacion vaga de lo tradicional a lo digital; més bien, es un cambio total de panorama
donde los conceptos de comunicacion y sus herramientas mutan de tal manera que se adapta a los
medios, con nuevas caracteristicas y peculiaridades que transforman las formas de hacer

comunicacion (Llorca, 2005).

17
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“La comunicacion digital supone una linea de fractura de los presupuestos tedricos que
establecen parametros cientificos del estudio de los medios de comunicacion” (Lopez, 2005,
p.55). La comunicacidn no es un proceso establecido sin cambio; por lo contrario, es incluso una
derivacion de nuevas perspectivas. Los emisores y receptores ya no son los mismos que los de la
década pasada, puesto que la digitalizacion los identifica como individuos y colectivos

sumergidos en el desarrollo tecnolégico que marcan diferencias en los procesos sociales y

comunicacionales del antes y el ahora.

Los primeros modelos de la comunicacion lineal, emergen a partir de la Segunda Guerra
Mundial, en la teoria de la Aguja Hipodérmica en 1920, hablaba de los efectos de la
comunicacion en masas refiriendose a la opinion publica y la influencia de la propaganda. Este
modelo de comunicacion lineal pone al receptor como un ente pasivo sin capacidad de respuesta,
mismo modelo que acufi6 la comunicacion lineal con la Teoria Matematica de la Comunicacion

de Shannon & Weaver en 1984.

ESQUEMA LINEAL
DE LA COMUNICACION

Figura 1. Esquema lineal de Comunicacién Lineal (Shannon & Weaver, 1984).

18
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Como es preciso mencionar, las teorias de la comunicacion han cambiado y se han estudiado
a partir de los comportamientos de la sociedad como publicos y preceptores. Actualmente se
sabe que el modelo lineal de la comunicacién no es un modelo viable para aplicarlo actualmente,
menos si de empresas u organizaciones se trata. El modelo de comunicacion cambia
abismalmente por los factores intervinientes dentro del proceso comunicativo, los receptores no
solo reciben mensajes, sino que los emiten y transmiten. No se habla de una comunicacion lineal,
sino de una transversal donde el papel de emisor y receptor la tiene el usuario emitiendo juicios
de valor, generando foros de comunicacién y las interacciones constantes que se desenvuelven en

el entorno digital son una red en constante ampliacion.

En la comunicacion digital, el paso a una realidad diferente donde los individuos son capaces
de transformar los espacios de interaccion a través de las plataformas y herramientas que
permiten la libertad de crear y deconstruir modelos de negocios, modelos comunicativos y
formas en las que se mueven en la web. Es necesario estudiar estas interacciones para resolver
mecanismos Y estrategias de comunicacion que se adapten a las nuevas necesidades del usuario,
no basta con dar un mensaje sin ningun valor agregado que llame la atencion, es necesario emitir

mensajes que generen interacciones constantes y retroalimentacion.

19
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Figura 2. Diagrama Explicativo de la Comunicacidon Digital. Fuente: Realizado por la autora.

Se caracteriza por lo multidireccional que llega a ser un mensaje, si cambia el panorama lineal
de la comunicacion a uno completamente transversal donde hay un tejido de redes e

interacciones sociales digitales, generando también un ecosistema virtual.

Caracteristicas de los Medios Digitales

Para Maria G. Ruiz (2018) las caracteristicas de medios digitales se basan en la forma de
interactuar que tiene el usuario digital a través de las plataformas creadas para satisfacer las
necesidades de un nuevo consumidor de internet en un mundo electrénico; por ende, nos propone

las siguientes caracteristicas que consta en la comunicacion digital:

20
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Actualizacion constante. La dinamica de la constante actualizacion de informacion se ha
vuelto vital para el desarrollo de las marcas dentro de las paginas web, redes sociales y
plataformas digitales donde la inmediatez de la informacién en tiempo real debe mantenerse para
no perder la atencién de los usuarios digitales. La presencia en la red no basta si no hay

contenidos nuevos porgue se vera desactualizada y los usuarios perderian.

Interactividad. La participacion se vuelve instantanea, a traves de los tipos de
contenidos que se emiten y su accesibilidad permite que los usuarios interactten con los mismos
a traveés de foros, chats, redes sociales. Pueden dejar su mensaje visible, compartir contenidos
con otros usuarios e intercambiar ideas y comentarios, lo que construye una dindmica mas social
en el ecosistema virtual. No es una comunicacion lineal, sino multidireccional ya que fluye en

diferentes direcciones.

Hipertextualidad. Una de las caracteristicas de la hipertextualidad es el hipervinculo, lo
que les permite navegar mas temas que inicialmente estaban englobadas en un titular. Permite a
su vez, profundizar los temas que los usuarios consideren importantes y quieran obtener mas
informacion, misma que puede estar nutrida con varios aspectos visuales como videos, podcast,
infografias, animaciones, gifs, etc. Es decir, no consiste en texto solamente, si no que los

contenidos son mas interactivos y llamativos.

Tendencias de la Comunicacion Digital

21
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Entender estos nuevos paradigmas de la comunicacion digital, es base fundamental para un
profesional de las Relaciones Pablicas o de la Comunicacion Social. EI manejo estratégico de
esta comunicacion en el &mbito profesional y empresarial, cae en responsabilidad del gabinete de
comunicacion, algo que menciona Garcia y Capdn, donde hablan que debe centrar la atencion a
aquellos medios BTL integrados a un plan estratégico de comunicacién online, y que gracias a la
proliferacién de negocios manejados a través de la web hay una exposicién fructifera de los
adjetivos con denominacion electrénica. Ya que los conceptos han migrado, ahora es mas comin
estudiar al e-marketing, e-publicidad, e-CRM, e-merchandising, e-commerce, e-learning, e-

business, integrando el "e” de electronico a sus conceptualizaciones (Garcia & Capén, 2005).

Las nuevas tendencias regulan ciertos aspectos de la comunicacion dentro de una empresa. En
el caso de la comunicacion organizacional online, ésta genera una relacion entre sus publicos y
los medios digitales. El departamento o gabinete de comunicacion debe ser el responsable de
gestionar e implementar politicas que vayan de acuerdo a la comunicacion electronica con la
implementacion de herramientas adecuadas. Todo cambia, todo se mueve y la Gnica constante es
la inconstancia, méas aun cuando hacemos comunicacion. Ocho de cada diez directores en
comunicacion (DIRCOM) establecen que la Internet es una de las transformaciones mas
importantes y a su vez grandes dentro de la comunicacion durante los ultimos afios, ya que las
nuevas investigaciones dentro de este campo, hacen referencia a las TIC en el presente y futuro
del departamento o gabinete de comunicacidn en las instituciones (Villafafie, 2000, 2002, 2003,

2004).
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Por otro lado, existe un periodo de adaptacion en la que muchos &mbitos se incorporan a la
digitalizacion tal como ocurre en los casos de las ventas online, convirtiéndose asi en un nuevo
campo por explorar, donde los productos fisicos pueden ser vendidos a través de la Internet y
recibidos en casa por correo. Esta modalidad que parece ser tan sencilla lleva unas dimensiones
mucho mas complejas en las que interviene la comunicacién como parte fundamental para la
decision de compra de un producto o servicio via online a través de una tienda virtual, que entra

en el &rea que denominamos como comercio electronico (e-commerce).

Omnicanal. “Se trata de estar presentes en los diferentes canales donde se encuentre cada
publico, pero adaptando el mensaje en cada uno” (Garcia, 2020), a diferencia de los
multicanales, esta no necesita estar en todos los canales al mismo tiempo, sino que se vincula la
experiencia del cliente al canal adecuado como un proceso continuo para mejorar la interaccion y
satisfaccion de necesidades. Los puntos de contacto entre la tienda virtual como marca pueden
manejarse a través del correo electrénico, WhatsApp, Facebook, Instagram, Facebook Messenger
y los canales que la tienda requiere para estar en contacto con su publico. Sin embargo, no todos
los canales o redes sociales y aplicaciones estan a la misma disposicidn de las tiendas virtuales,
ya que su eleccion dependera del tipo de tienda, asi como al publico al que quiera llegar, los

contenidos que emiten y los objetivos a alcanzar.

Canal (2015) establece la importancia de conocer al cliente y que él al mismo tiempo nos
conozca, para ofrecerle exactamente lo que ellos quieren tomando en consideracion las ofertas, el
producto y el servicio. Ya que los usuarios digitales tienen una infinidad de canales de facil

acceso, este utilizara el que sea mas afin a sus demandas y necesidades, por ello la adaptacion de
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contenidos a los dispositivos tecnologicos para su eficaz uso. EI omnicanal permite al usuario

transferirse de un canal a otro por comodidad o preferencia sin complicaciones.

E-CRM. La gestion electrénica con los clientes, es un sistema que integra a las nuevas
tecnologias a través de diversas plataformas digitales para determinar los procesos relacionados
con servicio al cliente. La ventaja de la Internet es que el e-crm ocupa canales digitales en la web
que sirven para la interaccién con los clientes y comprender los procesos por los que atraviesa

los servicios o ventas de productos.

Una estrategia tipica de E-CRM implica recopilar informacion del cliente, historial de
transacciones e informacion del producto, flujo de clics e informacién de contenido.
Luego analiza las caracteristicas del cliente para brindar un analisis transaccional que
consiste en el perfil del cliente y el historial transaccional, y un andlisis de actividad que
consiste en actividades exploratorias que muestran la navegacion del cliente, el carrito de

compras, el patron de compra y mas (Techopedia, 2016).

En el e-commerce, el seguimiento post compra se realiza por medio de canales digitales que
sirven como retroalimentacion, misma que se deriva en la importancia de planificar
estratégicamente las acciones a tomar para mejorar el servicio de la experiencia, elevando su

calidad para conseguir fidelizacién. Ademas, permite conocer el comportamiento de los usuarios
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en laweb y en la tienda online, lo que permite personalizar los productos, servicios y satisfacer

las necesidades del usuario.

SEO. Search Engine Optimization (optimizacion para motores de bisqueda), “es un conjunto
de técnicas de optimizacion para sitios, blogs y paginas en la web. Esas optimizaciones buscan
alcanzar buenos posicionamientos organicos, generando trafico y autoridad para un sitio o blog”
(Mousinho, 2020). Internet es un campo competitivo y dificil de ingresar a los puestos altos de
busqueda, ya que requiere de estrategias que permitan alcanzar buenas posiciones y aplica a las

paginas web, blogs aumentando el trafico organico y la visibilidad.

El trafico organico, es esencial en el SEO ya que lo diferencia claramente del SEM (Search
Engine Marketing) ya que al hablar de “orgédnico”, no requiere ninguna paga a los buscadores
para aparecer al inicio de las busquedas, ya que las estrategias usadas por el SEO permiten que el
trafico sea natural y su visibilidad es derivada por los mismos usuarios que entran a la pagina
web o blog, por ello estan direccionadas a contenidos de atraccién. Por otro lado, el SEO,

requiere pago e incluye los anuncios en la web.

Los tipos de busquedas (navegacional, informacional, transaccional, local) son relevantes
al momento de crear contenidos y estrategias adecuadas para la tienda online. Los articulos Utiles

y variados atraen el flujo de usuarios que buscan tipos de informacion relacionados con los
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productos. Para una tienda online que se permite ingresar en el SEO, a través de sus estrategias

genera mayor posibilidad de ventas.

Realidad Aumentada. Uno de los aspectos con amplio desarrollo en el mercado es combinar
la realidad virtual con el mundo real en una convergencia dindmica que aumenta la experiencia
virtual a un nivel en el que se encuentran elementos por una mezcla de realidades. La
interactividad a través de esta tendencia permite que los usuarios dispongan de la informacién
fusionada a la misma realidad y en tiempo real ya que es un nuevo canal de comunicacion con
mayor contenido visual con un acercamiento més real a la misma vida pero a traves de

dispositivos tecnolégicos.

Las tendencias de la comunicacion digital se establecen generalmente en base a nuevas
herramientas digitales y el uso de estrategias innovadoras dentro del mercado, su uso dependera
de los objetivos que se establezcan segun la empresa lo que determina su apropiada aplicacion.
No todas las tendencias funcionan en todos los contextos, para ello es preciso relacionar las
ventajas que derivan de las mismas y los publicos a los que se quiere llegar. Finalmente, las
ventajas de las tendencias digitales estan determinadas por la experiencia que genera y los

beneficios hacia las marcas y los clientes.

Medios Interactivos y Multimedia
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Cuando se habla de los medios digitales y de la tecnologia en si, es inevitable pensar en la
interactividad como una de las caracteristicas que trae consigo una nueva etapa. La clara
diferencia entre la web 1.0 y 2.0, es este fendmeno que acapara la atencion de los cibernautas y
que, a su vez, se toma como un factor indispensable para el funcionamiento de diversas
plataformas, canales y herramientas. Actualmente es un término usado con mayor frecuencia,
asimilado como parte esencial del ciberespacio que no solo se rige a la interaccion y
participacion en actos comunicativos entre personas fisicas (como pasaba décadas atras) y que,

por ejemplo, tiene una presencia constante en las redes sociales.

Relacionado con el término interactividad, es imprescindible definir otro vocablo: la
interfaz de usuario o cara visible de los programas que nos permite interactuar con ellos y
con la informacion en ellos contenida. Sin duda, el elemento principal de la interfaz es la
pantalla del ordenador, asi que se tendra especial cuidado en la disposicion y
organizacion de los elementos dentro de la pantalla, combinando la informacién, los

elementos de interaccion y la informacion interactiva (Lamarca, 2018).

Sin duda, los elementos multimedia cumplen un rol dentro de la interactividad, ya que a
través de ello también se puede generar una comunicacion mas bidireccional, esto sucede
siempre y cuando se aplique de forma funcional y que el usuario tenga el control sobre ello, del

cuando, como, cuanto y qué ver o hacer al navegar en la Internet.

Audiovisual. “En cuanto a contenidos se refiere, somos una sociedad de consumo

eminentemente audiovisual, siendo el video el formato que mejores datos de interaccion y trafico
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registra” (Vila, 2020). El video se ha convertido en un medio por el cual se consume mas
contenido; es decir, se reemplaza muchas de las veces un texto largo y complejo en un video
corto, didactico y directo, representando todo lo que se necesita saber en unos minutos donde la
atraccion audiovisual es penetrante. La clave es como se muestran los contenidos y hoy en dia
una de las plataformas mas usada como YouTube o Vimeo se encuentran millones de videos o
audiovisuales. Las graficas visuales juegan un papel importante, imagenes y sonido son la

combinacion que activan la atencion.

El video y la interactividad también funcionan de la mano, ya que con las referencias
anteriores, la participacion esta ligada a la tecnologia y la produccion de videos interactivos (V1)
aplica a los navegantes involucrados activamente en el video traves del disefio didactico,

estructura y contenidos que contenga.
Plataformas Digitales

“Las plataformas digitales o plataformas virtuales, son espacios en Internet que permiten la
ejecucion de diversas aplicaciones o programas en un mismo lugar para satisfacer distintas
necesidades” (Giraldo, 2019). La cantidad de plataformas digitales que existen y sus funciones
varian de los objetivos que persiguen, asi como existen plataformas digitales educativas,
marketing, sociales, también existen las que estan dedicadas al comercio electrénico como

ejemplo.
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Las plataformas digitales han permitido el desarrollo de estrategias y mecanismos que ayudan
a solventar las necesidades del consumidor digital, ya que dentro de su aspecto visual pueden ser
textuales, visuales, auditivos y se apoyan en herramientas que mejoran la comunicacion y
distribucion de contenidos. Las ventajas de estas plataformas se basan en la accesibilidad,

usabilidad y la navegacion.

Los propdsitos de las plataformas van de acuerdo a los objetivos y usuarios a los cuales se
dedican a personalizar aspectos que se apliquen con mayor certeza, en la siguiente tabla se
pueden determinar cuatro secciones en los que se diferencia los tipos de plataformas digitales, ya
que al tratarse de &mbitos que usan a la tecnologia como instrumento para mejorar la
interactividad entre las partes, es necesario conocer el proposito y el despliegue de sus opciones

para usarlas con mayor optimizacion (Ver Tabla 1).

Tabla 1.
Tipos de Plataformas Digitales
Plataformas Plataformas Plataformas Plataformas
Digitales Digitales Sociales Digitales de Digitales de
Educativas Comercio Marketing
Electronico
- Blackboard - Facebook - WooCommerce - Hootsuite
- e-College - LinkedIn - Magento
- Moodle - Instagram - Shopify - Mailchimp
- Twitter
- You Tube

Plataformas Digitales Sociales. Este tipo de plataformas tienen el objetivo de afianzar
enlaces a través de las redes sociales como un medio para conectar a personas, empresas u
organizaciones con intereses comunes, estas pueden ser desarrolladas a través de la web como
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sitios y aplicaciones donde hay un constante flujo de informacion con niveles de interactividad

altos que se han modificado de acuerdo a las necesidades de los usuarios digitales.

La diferencia en las plataformas sociales se determina por los objetivos que estas persiguen y
por la cual existe su audiencia respectiva, los tipos de redes sociales pueden determinarse en 4
grupos: redes de relacion, entretenimiento, profesional y de nicho. Las categorias pueden ser

compartidas entre si por una misma red social.

Entre las redes sociales de relacion mas populares y reconocidas se encuentra Facebook,
creada en el 2003 por Mark Zuckerberg y que en la actualidad -cifras de Hootsuite- cuenta con
mas de 1.95 billones de usuarios activos. El propdsito de esta red social era conectar personas;

sin embargo, se pueden encontrar varias opciones que expanden sus funcionalidades.

En cuanto a la red social de entretenimiento, este esta destinado al consumo de contenidos ya
sea visuales, auditivos o de video como son el caso de YouTube y Pinterest. La red social
profesional engloba a usuarios con la necesidad de crear relaciones profesionales, presentar
curriculos, papel en los que se desempefia en al ambito laboral, entre otras opciones, la mas
conocida es LinkedIn. Por otro lado, las redes sociales de nicho son aquellas que crean
comunidades con aspectos similares para compartir notas ya sean profesionales o de interés con

un pablico mucho mas especifico, entre estas redes se encuentran Goodreads y DeviantArt.

Las redes sociales mencionadas no son exclusivamente de cada categoria ya que se pueden

compartir y dependen de los objetivos y necesidades de cada usuario para disponer de ellas, esto
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hace posible la evolucion de las redes adaptandose a tendencias emergentes y ampliar sus
herramientas. En el caso de Facebook e Instagram, estas permiten el uso de tiendas virtuales
como intercambio comercial electrénico, perfiles profesionales y de empresas con trabajo en

marcas.

La existencia de debates sobre la aplicacion de mensajeria instantdnea WhatsApp en relacion
a las redes o plataformas sociales recae en la concepcion del término “social”. Esta aplicacion
fue creada en el 2009 y actualmente tiene 1.200 millones de usuarios, en el Ecuador es una de las
mas usadas con una variacion del -2%. A pesar de esta amplia discusion, es considerada como un
canal de comunicacion con mayor uso tanto personal como para empresas y contactos directos

entre las partes estableciendo relaciones comerciales.

Plataformas Digitales de Comercio Electronico. Son aquellas que solventan necesidades
del comercio electronico y facilitan acciones en los procesos de compra de una tienda virtual o e-
shop ya que se encuentran con sistemas mecanizados de analisis, gestion y control. La eleccion
de estas plataformas digitales esta dependiente del tipo de comercio segin su segmentacion,
target y objetivos y también del mercado en el que se desarrolle, lo importante son las
necesidades de las empresas 0 negocios y también la generacion de experiencias en los clientes,
asi como la evaluacion de informacion para estrategias y planes de negocios, comunicacion,

marketing, entre otras.

Una de las mas usadas y reconocidas plataformas digitales de e-commerce es WooCommerce

fue creada en el 2001 y es plugin (programa informatico que afiade funcionalidades nuevas) con
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WordPress para crear una tienda virtual dentro de una pagina web siendo un sistema que impulsa
la venta de productos o servicios a través de sus herramientas que en parte son gratuitas. Esta
plataforma cuenta con aproximadamente 74.147.330 descargas y segin WooCommerce, han

impulsado al 28% de las tiendas en linea existentes a nivel mundial.

Las herramientas de este tipo de plataformas permiten la facilidad en creacién de tiendas
online, impulsa los negocios e-commerce a través de sistemas integrados, varias de ellas con
cddigo abierto o gratuitas. El uso de dichas plataformas digitales son complementar el proceso de
compra con mejores acciones que beneficien a las empresas y marcas con un catalogo extenso de
herramientas que son utilizadas para mejorar servicios, rendimiento y aspectos profesionales de
las e-shop. Algunas de dichas plataformas son Magento, Shopify, Zen Cart, Big Commerce,

Drupal Commerce, OSCommerce, entre otras con mayor uso a nivel internacional.
Perfil del Usuario Digital

Gestionar las relaciones con los usuarios electronicos, obliga a investigar los
comportamientos de los clientes en la red digital y las dindmicas de compra y consumo. Este
canal crea conciencia empresarial y lleva a tomar decisiones amparadas en los nuevos servicios
ofertados en la Internet. El nacimiento de estrategias como el e-CRM -Costumer Relationship
Management-, Click & Mortar -empresas tradicionales que se trasladan al &ambito digital- y el
marketing online, permite aprovechar esta expansién de mercado implementando técnicas para
mejorar la comercializacion electronica (e-commerce) y las relaciones con los clientes. Parte de

la Relaciones Publicas como una unidad investigativa y operativa, ésta dispone de la capacidad
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de llevar procesos comunicativos para la correcta planificacion y construccion de objetivos que

optimizan el flujo de informacién, clientes y ventas (Camacho, 2007).

En retrospectiva, la comunicacion ha sufrido cambios sustanciales y la adaptacién de técnicas,
herramientas y estrategias al ambito electronico, implica procesos investigativos y evolutivos. El
manejo de la comunicacién y la relacion con los clientes nos permite visualizar un panorama en
el que el trabajo de un profesional de las relaciones publicas juega un papel importante en el

manejo de la comunicacién digital en el e-commerce.

Que hablemos ahora del Fast Content, la generacion de contenidos breves para su consumo
instantaneo en redes sociales, como una forma de superar estas barreras radica principalmente
en tres conclusiones en la evolucién de nuestros habitos digitales: 92% de los usuarios
prefieren el movil como principal dispositivo, la rapidez con la que devoramos y generamos

informacion y foco de atencion selectivo (Vendrell, 2020).

En el Ecuador, segun cifras de Mentinno y el estudio de la Camara Ecuatoriana de Comercio
Electronico (2020), en el pais la audiencia en cuanto a redes sociales se determina el uso del 92%
a través de medios mdviles siendo Facebook la red con mayor nimero de usuarios, siguiendo por

Instagram.
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con 200,000 uswuarios identificades con la marea en Facebook Ads.

Figura 3. Audiencia Redes Sociales en Ecuador. Fuente: Ecuador Estado Digital Ene/20

(2020).

La representacion de uso en diversas redes sociales recalca el estado digital del Ecuador con

un incremento del 30% asi como el comportamiento de e-commerce en crecimiento en redes

sociales y plataformas. La penetracion y acceso a méviles y redes sociales a nivel nacional es del

92,3% y el 63% son mayores de 24, mientras que los compradores online son mayoritariamente

universitarios. Cuenca cuenta con el 4% de usuarios a nivel nacional que usan Facebook.

Entre las principales categorias y actividades digitales estan entretenimiento, comunicacion,

investigacion, compras y servicios publicos, también cuenta con una saturacion de contenidos

siendo vulnerables a altos niveles de susceptibilidad a contenidos no verificados. El tiempo

promedio de atencion es de 8 segundos, con una reduccion considerable.
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Figura 4. Perfil Usuarios Facebook por Edad y Género. Fuente: Ecuador Estado Digital

Ene/20 (2020).

Los usuarios de 25 a 34 arios representan el 30% en Facebook con la diferencia de un 1%, lo
que posiciona un promedio de 18 a 34 afios la edad de consumidores de contenido en esta red
social. Por numero de visitas, Facebook obtiene el primer lugar por lo que genera mayor

interactividad sin determinar la direccion de publicidades en este medio.

Por otro lado, el perfil del usuario en Instagram son en mayoria mujeres que a diferencia de
Facebook son hombres. Los datos segiin Mentinno (2020), las edades promedias son de 18 a 34
afios (Ver Figura 5). Sin embargo, Instagram se encuentra entre el puesto cuarto y quinto de
descargas en iOS y Android, ya que el primer puesto lo ocupa la aplicacion de mensajeria

WhatsApp.
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Figura 5. Perfil Usuarios Instagram por Edad y Género. Fuente: Ecuador Estado Digital

Ene/20 (2020).

E-commerce

El e-commerce “se refiere a las transacciones financieras y de informacion realizadas de

manera electronica entre una organizacion y cualquier tercero con el que tenga tratos” (Chaftey

& Ellis-Chadwick, 2017; citado en Barrientos, 2017). Estas transacciones se dan gracias a la

posibilidad de acceso a la Internet y el desarrollo pertinente de los sitios web que permiten la

comercializacion de productos o servicios. Segun Villena “El comercio electronico se ha

convertido en una oportunidad de negocio rentable para todos aquellos emprendedores que

desean desarrollar su actividad empresarial a través de Internet” (Villena, 2013, p.209). El

crecimiento de estos comercios ha potencializado nuevas oportunidades en el mercado digital.
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Sin embargo, las técnicas utilizadas tradicionalmente para los negocios fisicos cambian a tal
grado de crear nuevas formas de atraccién a los puntos de venta online donde lo visual pasa a ser
parte sustancial para la decisién de compra. Guillermina Franco, recomienda un modelo mental
en el que facilita la funcionalidad del entorno web a través de metafora y elementos que permiten
un desarrollo positivo en la navegacion dentro de la tienda virtual. Franco sefiala que las
metaforas tienen un papel dominante para comunicar conceptos, en el caso de la metéafora visual
consistia en crear objetos electronicos simulando los objetos fisicos que en un determinado lugar
se pueden encontrar y que son distintivos, por ende se puede comprender el significado de la

funcionalidad (Franco, 2005).

Las e-shop, termino designado por Amaya Arzuaga, o también llamada la “tienda virtual u
online” es considerada como una de las plataformas acopladas de forma ideal a la comunicacion
para empresas dedicadas a la venta online, para asi generar una dinamica relacional con los
distintos publicos que maneje y se comunique de manera adecuada. A partir de la aparicion de
estos espacios en la Internet, que es un espacio de dialogo e interaccion, permite replantear los
modelos tradicionales que usaban las relaciones publicas. Con las nuevas exigencias del mercado
y las demandas de los usuarios que en este caso actian como clientes y publicos, las rrpp toman
estos espacios digitales e implementan mecanismos funcionales para entablar esta relacion de
empresa-cliente ya que “las relaciones publicas estan transformando Internet, e Internet, a su vez,
esta volviendo a definir la practica de las relaciones publicas” (Krauss, 1999) generando espacios

dinamicos con el manejo de herramientas de comunicacion.
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Macia (2014), argumenta que para el e-commerce se necesita conocer a los diferentes
publicos y clientes para captar su atencion a través de planes estratégicos que contengan una
propuesta de valor en sus paginas web o aplicaciones. Por lo tanto, se debe establecer diversos
niveles para saber cdémo se debe comunicar. Conocer a los navegadores y mas aun a aquellos que
buscan un producto o servicio comercial a traves de la Internet, el como acttan, palabras clave de
blsqueda, horas de trafico web, etc. Obtener este tipo de informacion, genera un conocimiento
vital para el desarrollo del e-commerce de acuerdo a la construccion de informacion en los sitios

web/online.

No obstante, se debe considerar que los sistemas de informacion de las relaciones publicas,
marketing y publicidad deben estar direccionadas al consumidor de contenidos digitales para
tener un crecimiento favorable en el comercio electrénico. Las funciones que cumplen las
relaciones publicas en las tiendas virtuales, estan constituidas por estrategias de diferenciacion en
la red, igual que la gestion de alianzas estratégicas y gestion de informacion de los productos, al
igual que la investigacion para conocer el estado de las relaciones entabladas con los clientes

(Villena, 2013).
Caracteristicas del e-commerce

Las caracteristicas del e-commerce se desglosan a partir de su funcionalidad y ventajas sobre
el mercado, determinando las lineas centrales en las que se manejan las compras en linea y como
las herramientas de uso digital se adaptan a las necesidades del e-commerce para desarrollar

estrategias de acuerdo con los factores clave que dan éxito.
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1. Disponibilidad. El factor lugar y hora son la diferencia mas notable del comercio
electrénico, teniendo en cuenta que su disponibilidad no cumple con horarios
estrictos y geograficamente no tiene limites como sucede tradicionalmente en las
tiendas fisicas, ademas los medios por los cuales se puede comprar son diversos a
través de las tecnologias moviles, razon por la cual se da el desarrollo de

plataformas y herramientas para el e-commerce.

2. Estandares Universales. Se trata de los estandares tecnologicos sobre el e-
commerce y su funcionalidad a través de Internet, siendo una de las caracteristicas
universales determinando la basqueda de informacién y funcionalidad de las

ventas en linea facilitando su introduccion en el mercado global.

3. Riqueza. Ya que Internet y consigo los canales de comunicacion, incluyendo las
redes sociales, poseen una audiencia amplia con diversas caracteristicas e
intereses, esa es la riqueza sobre la cual se puede segmentar publicos y
direccionar campafias de comunicacion, marketing y publicidad que sean mas

atractivos.

4. Interactividad. Las formas de comunicacion de vendedores y clientes se pueden
apreciar en el comercio electrénico con el uso de herramientas que sustituyen el

cara a cara pero con la diferencia de ser mucho mas masivo; es decir, en vez de
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actuar de manera personal con cada cliente, este puede crear mecanismos para

expandir una interactividad global.

5. Densidad e Informacion. Internet permite el acceso a mayor informacion de
clientes hacia los vendedores, por ello se les permite segmentar el mercado y
emitir flujos de informacion en los que conste conceptos como marca, costo y
calidad. La densidad de informacion reduce costos gracias a la tecnologia y sis
mecanismo de recoleccion de datos, lo que lo hace més rapido e incrementa la

calidad de la misma.

6. La personalizacion. Ya que la densidad de informacion permite una

segmentacion mas eficiente en el e-commerce, es posible personalizar mensajes

de acuerdo a gustos y preferencias de usuarios, haciendo referencia a productos y

servicios de su interés de manera rapida y mas directa (Basantes et al., 2016, p.

25-27).

Elementos del E-Commerce

Los elementos del e-commerce segun el Comercio Electrénico de la Universidad Técnica del

Norte -Ibarra- determina 13 aspectos basicos que constan en las tiendas online y que son
gestionados frecuentemente por ser esenciales en el desarrollo del proceso de compra y facilita

usabilidad del cliente mejorando la experiencia virtual.

Leslie Jazmin Vidal Pazmifio
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El uso y disefio de catdlogos de los productos y servicios que ofertan una tienda online en el
e-commerce, ademas de ser digital debe mantener no solo las caracteristicas normales como
fotografias e informacién, ya que Internet permite un dinamismo en el uso herramientas
convencionales como son los catélogos, estas permiten personalizarlas y darles un toque
diferenciador de otras marcas y que sus contenidos sean mas directos, claros y concretos para los

usuarios.

Manteniendo la estética visual de los aspectos de un catélogo, este puede incluir fichas
técnicas, videos, incluir opiniones de los usuarios, destacar productos con etiquetas atractivas y
gestionar los comentarios para que exista mayor interactividad, ya que es el beneficio de la web

actual y que se puede usar en ventajas competitivas.

En las paginas web con dominio, el uso del carrito de compras permite mayor control sobre la
compra de los productos que tienen en él, asi como la informacion y precio acumulado que se
genera al momento de subir cada producto deseado al carrito. Esta técnica generalmente usada en
las compras en linea facilita el acceso a los productos en catalogo y desglosar sus opciones,

retirarlas y realizar la compra.

La promocidn y ofertas debe ser visible para quienes quieran adquirir los productos o
servicios en comparacion con precios normales sin oferta; es decir, el aspecto funcional es emitir
los contenidos de acuerdo a estrategias comerciales donde se valoran las promociones derivadas
a costos anteriores. Ademas, las ventajas de afiliacion a una marca por nimero de compras

permiten desarrollar beneficios econdmicos para ambas partes y fidelizar a los clientes.
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El uso de datos personales en el e-commerce que a través de la informacion proporcionada
por clientes en las bases digitales gracias al registro preventa ayuda a segmentar publicos,
consumidores, usuarios y determinar planes estratégicos direccionadas al servicio de cliente,
envio personalizado de mensajes, acceso a suscripciones, entre otros. EI mantenimiento del
motor de busqueda por palabras clave por categoria, asi como el uso del SEO y SEM, son una de
las principales estrategias de uso que se usan como elementos clave en el e-commerce para

promocionar y posicionar la marca en las principales listas.

Por otro lado, en el proceso de compra es el elemento central en que se desempefia la
experiencia online del cliente, en este punto la retencion de clientes y disminucion de rebotes o
abandono se dan por la proporcion de informacion confiable y la percepcion del usuario sobre la
tienda en si. El papel de las formas de pago, asi como los costes en distribucion (entrega a
domicilio), informacidn, logistica en cuanto a facturacion son los elementos que intervienen

directamente con el cliente y es donde se refleja el proceso de compra.

El e-commerce permite también la monitorizacion de ventas en cuanto a informes sobre
productos vendidos, canales con mayor flujo, razones de abandono de la compra, estadisticas y el
servicio post venta como los elementos que determinan con mayor facilidad este tipo de
informacion que facilita la evaluacion de estrategias y direcciona a favor del beneficio del cliente

y la tienda online (Basantes et al., 2016).

Tipos de E-Commerce
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El auge del e-commerce contribuye a la evolucion del mercado y de las mismas empresas que
se proponen lanzarse al mundo digital con el uso de herramientas con mayor accesibilidad. A
pesar de las ventajas del comercio electronico, la necesidad de desarrollar mecanismo para que
una tienda virtual no se pierda en el mar de la Internet, deriva de sus objetivos y también de su
establecimiento como e-commerce y la segmentacion, lo que tiende a ser una de las estrategias

mas aplicadas.

Los tipos de e-commerce, dependen de los objetivos establecidos y factores antes ya

mencionados, Carmen Arenal menciona 4 tipos de e-commerce en funcionamiento:

1. B2C (Business-to-Consumer): Empresas que venden al publico general.

2. B2B (Business-to-Business): Empresas haciendo negocios entre ellos.

3. B2A (Business-to-Administration): Empresas que venden a instituciones de
gobierno.

4. C2C (Consumer-to-Consumer): Plataforma a partir de la cual los consumidores

compran y venden entre ellos.

1. Business-to-Consumer. Del negocio al consumidor, o con la abreviatura en inglés de
B2C, es aquella que se establece entre las e-shop o empresas/negocios y los canales
que utilizan para llegar directamente a sus consumidores o usuarios. Estos canales son
parte de la empresa y los maneja a mayor detalle a través de los datos de sus clientes

online, asi como el manejo de publicidad y la ventaja de la expansion no geografica.
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Los intermediarios son comunes en este tipo de e-commerce ya que facilitan las
transacciones, recibiendo un porcentaje de la compra y venta. El uso de intermediarios

se da por costes, experiencias y facil acceso, uno de ellos es Google (Arenal, 2016).

2. Business-to-Business. De empresa a empresa, este tipo de e-commerce enmarca la
relacion de oferta de servicios o productos online referidas a proveedores, ya que
fomentan el desarrollo de la empresa en conjunto con otra. EI B2B, esta ubicada en la
red comercial y sus ventajas se derivan de una mejor gestion de datos, centralizacion
de la demanda y reduccidn de costes. Sin embargo, estas ventajas estan relacionadas a
accion y caracteristicas especializadas en el e-commerce como la experiencia y
resultados favorables con el menor nimero de fallos. En este tipo de e-commerce se
determinan tres modalidades que engloba al control del mercado entre compradores
que buscan proveedores, vendedor en busca de comprador e intermediarios que buscan

un acuerdo entre ambos (Arenal, 2016).

3. Business-to-Administration. La administracion gubernamental actualiza informacion
para ser ocupada por las empresas y ciudadanos para cumplir con los procesos
administrativos necesarios y tramites. Permite que un usuario entre a las plataformas
web y pueda consultar formularios, requisitos o registro de documentos, etc. Este
servicio esta abierto 24 horas al dia y facilita las consultas, ya que ahorra tiempo,

dinero y transporte al no tener que movilizarse directamente a la entidad. EI B2A, es
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usado con frecuencia para sacar turnos, inscripciones, y consulta de informacién

(Arenal, 2016).

4. Consumer-to-Consumer. Este tipo de e-commerce se ha vuelto méas frecuente
gracias a las actualizaciones constantes de las redes sociales y nuevas plataformas de
intercambio entre usuarios. Es decir, la compra y venta de articulos se realizan a través
de paginas que permiten el intercambio, recibiendo una pequefia comision por ser el
intermediario entre las partes, funcionando como canal de comunicacion y
conectividad; por ejemplo, E-bay, Mercado Libre y Marketplace (Facebook). Este
modo, facilita el proceso de compra y las transacciones realizadas entre particulares

(Arenal, 2016).
Formas de Pago en el E-Commerce

La precision en las formas de pago que se dan el e-commerce estan sujetas a la modalidad en
las que recurre las tiendas virtuales para manejar las transacciones de manera segura, legal y
confiable para completar los registros de compra dentro de los sistemas manejados por la
empresa. Las opciones que una e-shop brinda a su cliente en las formas de pago son una de las
virtudes mas amplias que conlleva el e-commerce. Ya que las transacciones son efectuadas por el

intercambio de dinero por el producto, cabe recalcar las diferentes monedas existentes en la
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virtualidad como son las criptomonedas o también las distintas formas que tomadas en acciones

se convierte en el pago.

Las ventajas que derivan al poseer la comodidad de pagar por los medios mas accesibles
segun el cliente, permiten que el e-commerce se establezca con flexibilidad en los mercados
requeridos. Entre las formas de pago electronicas mas comunes segun (Basantes et al., 2016) se

encuentran:

Tarjetas de Crédito. Es la mas utilizada dentro del e-commerce, en este proceso se
encuentran dos papeles desarrollandose a la par con un grado de responsabilidad sucedida por la
proporcion de datos e informacidn a una tienda virtual (vendedor y comprador). La empresa de
e-commerce brinda un servicio que debe mantener la seguridad en el proceso de manera
transparente. En este caso, generalmente se tiende a la desconfianza por parte de los usuarios
cuando la pagina no esta consolidada formalmente o0 no posee mecanismos que la aseguren y que

puede caer en fraude.

Dinero electronico. “El dinero en efectivo en forma de monedas o papel moneda es
considerado como dinero electronico o metalico” (Basantes et al., 2016), consiste en el depdsito
de este tipo de dinero, mismo que puede ser canjeado por dinero fisico, cuenta con un sistema
electronico para realizar la compra respectiva de productos o servicios. A comparacion de las

tarjetas de crédito donde se vinculan datos, esta forma de pago es mas discreta y puede caer en el
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anonimato de quién emite el pago siendo méas seguro; sin embargo, en el caso que se pierda el

dinero electrdnico, este no puede ser recuperado con un proceso largo para reclamos.

Transferencia bancaria. Tipo de pago “offline” mas comun entre empresas para solventar
sus pagos en el negocio; por otro lado, en la forma de compras en linea el comprador transfiere
su dinero a una cuenta bancaria dada por el mismo vendedor con los valores de la compra sin

costes adicionales por entidad bancarias u otros.

Cheques electronicos. Es similar a la forma tradicional de girar cheques fisicos, la diferencia
es la digitalizacion de los mismos como es en el caso de la firma electronica, tras realizar este

proceso se pide un medio de verificacion para completar el proceso de compra y garantizarla.

PayPal. Es una empresa que ofrece servicios de pago en linea para efectivizar el dinero.
PayPal tiene un sistema de registro de usuario donde se dispone de una cuenta propia con la
opcion de depositar el dinero o realizar pagos a tiendas digitales por sitios web, transferencia y
entre otras acciones de forma segura ya que garantiza la proteccion de datos de tarjetas de crédito

y datos bancarios con costes adicionales por comision.
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E-shop o Tienda Virtual

“Una tienda virtual (o tienda online) es un sitio web donde los vendedores ponen a
disposicidn de sus clientes los productos o servicios mostrandoles a través de imagenes o videos
y explicando en detalle las caracteristicas que estos ofrecen” (Pendino, n.d). Las tiendas fisicas
que funcionaban tradicionalmente con un espacio de compra y venta, ahora migran a un mundo
digital, la dindmica de venta cambia, asi como los procesos comunicativos que se encuentran
inmersos en ellos. Por ejemplo, la forma en la que se muestra un producto en la tienda virtual
esta sujeto a la multimedialidad; es decir, los elementos visuales con los cuales el producto se
promociona. El uso de imagenes, fotografias, videos, gifs se han vuelto comunes en las redes
sociales, paginas web y demas porque el elemento visual cobra un peso importante para llegar a
los publicos. El disefio de una tienda virtual, el tiempo de respuesta, asi como el valor agregado

sirven como referencia para saber si un cliente compra o no.

El proceso comunicacional digital en una tienda virtual es diferente a la tradicional, los
procesos comunicativos se enfocan en la atencion al cliente y el manejo de estrategias que

Ilamen la atencion, ya que se abre a un mercado mas amplio.

Funciones de la Tienda Virtual

Las funciones de la tienda virtual consisten en informar y vender, permitir que los clientes
hagan pedidos, cobrar y entregar los productos y prestar los servicios post venta. Sin embargo, en

la primera funcién que plantea Vifals en informar y vender, lo denomina como merchandising
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virtual (Vifials, 1999). “Este merchandising virtual al igual que el merchandising tradicional se
ocupa de la decoracion del lugar, la presentacion de los productos, la rotacion de los mismos y la
rentabilidad del establecimiento” (Fransi, 2006, p.140) que, en conjunto con la comunicacion
multimedia, el disefio, el grafismo y comunicacién conforman estrategias para que el

establecimiento virtual sea parte del servicio al cliente por Internet.

Merchandising virtual. Una vez que el producto se encuentra en el mercado y comienza a
comercializarse desarrollando estrategias de marketing y promocion a través de la publicidad u
otros elementos que permiten la visibilidad del producto para ser vendido. “La comercializacion
incluye la determinacion de cantidades, la fijacion de precios de bienes y servicios, la creacion
de disefios de exhibicion, el desarrollo de estrategias de marketing y el establecimiento de
descuentos o cupones” (Hayes, 2019). En la actualidad, la tecnologia ha permitido que estas
estrategias se centren en los anuncios digitales y destinados para los diferentes dispositivos,
adecuando los contenidos, no solo la arte y producto; sino, una estructuracion que se centra en
implementar el merchandising encargado de la decoracién y disefio que vemos de una tienda
virtual a lo digital. Es decir; es una e-shop, los elementos que generalmente se usaba en la tienda

virtual se adaptara al tipo de tienda que destinamos las estrategias siendo visualmente atractiva.
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establecimiento surtido
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Merchandising de componentes del catalogo
gestion Gestion del espacio del lineal Organizacion del catalogo
electrénico

Figura 6. Elementos del merchandising en entornos fisicos y virtuales. Fuente: Rodriguez

Ardura, Inmaculada (2002).

La vision de una pantalla electrénica, determinara un limite en el merchandising lo que llevara
consigo a determinar tipos de estimulo no solo sensoriales, sino psicolégicos. Hairong Li, Cheng
Kuo, Maratha G. Rusell (Citado en Franci, 2005) determina las limitaciones de la tienda virtual

se presentan en tres tipos diferentes:

1. Elimpacto de la marca en el producto no se puede palpar, ni sentir de la misma
forma que uno fisico, ya que la bidimensionalidad no permite que se aprecien
caracteristicas como el color, el logo, el tamafio y varias referencias que se suelen
tener al momento de comprar un producto. Si este factor no esta bien manejado en

la tienda online, es posible que se pierda a la marca como esencia de compra.
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2. Elenlace directo de lo que el cliente quiere, determina un camino a la compra, y
aunque ese sea el fin Gltimo, se pierde la oportunidad de ofertar otras categorias

de productos, evita el merchandising aplicado y también “la compra por impulso”.

3. Laatmdsfera, como el aroma de la tienda, el olor del producto, la interaccién
humana no es posible en las compras online ya que son mas directas y suelen ser

frias, por ello no genera la misma experiencia.

La experiencia del cliente es diferente en las tiendas fisicas y online; sin embargo, esta razén
no supone que no se pueda tener otros aspectos que mueven a las e-shop dentro del mercado y
mantener una atencion al cliente que genere experiencias positivas no solo en el proceso de
compra confiable, sino en la adquisicién final del producto, como el envio, el empaque en el que

llegue y los elementos visuales y sensoriales necesarios que generen fidelizacion a la marca.

Personalizacion. Es un factor del cual puede depender la diferenciacidn de una tienda virtual
con la competencia, ya que la segmentacion permite destinar contenidos mas directos y la
personalizacion crea una interaccion entre contenidos y usuarios segun sus gustos y preferencias
lo que conlleva la evaluacion de opiniones y la efectividad de estrategias. Los productos son uno
de los actores principales en las tiendas en linea y la edificacion de la imagen visual segin los

objetivos planteados son parte de las funcionalidades que brinda la virtualidad.

El avance tecnoldgico proporciona herramientas de uso para los canales de comunicacion de

tal modo que facilita las maneras en el que se disefia una pagina web, tienda online o app. Es
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decir, en el caso de proporcionar informacion segin las compras anteriores que ha realizado el
cliente y direccionar productos de su posible interés es una funcion personalizada ya que gracias
a sus diferentes publicos con conocimiento de datos esenciales se desarrollan estrategias siendo

uno de los puntos mas significativos cuando se compra en linea.

Ademas, la personalizacion no solo es la oferta de productos o servicios relacionados con
gustos y necesidades, sino que es aplicada para la navegacion en linea, segmentacion segin
productos y clientes, determinacion de nichos en redes sociales y medios relacionados a la
marca, predicciones en pedidos y la personalizacion de experiencias en el proceso de compra en

las tiendas virtuales.
Caracteristicas de la Tienda Virtual

La tienda virtual esta “abierta” todo el dia, ya que puedes ingresar a una tienda virtual a
cualquier hora del dia, cualquier dia del afio para visitar y visualizar los productos disponibles e

incluso te permite hacer los pedidos en el momento en el que deseas.

Amplia el mercado; es decir, el internet y tener una tienda virtual te permite llegar a mas
clientes, sin importar las barreras geograficas, ya que el sistema de envios permite que sea

disponible en otras partes del pais.
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Reduce costos, si hacemos una comparacion referente a los costos que requiere una tienda
fisica como es el pago mensual de renta, servicios basicos y de mantenimiento, hablamos de una
suma de dinero que dentro de una tienda virtual puede ser invertida en otras areas como son las

pautas publicitarias a través de web, asi como disefios 0 mantenimiento de la tienda virtual.

El registro de clientes o usuarios, brinda la posibilidad de una segmentacién mas exacta de los
usuarios a quienes queremos dirigirnos. Al momento de hacer una compra, el cliente se registra
permitiendo tener datos como son la edad, género, caracteristicas demograficas e incluso gustos
y preferencias; gracias a esto, permite que las tiendas virtuales personalicen los mensajes y que

sus anuncios sean mas directos y lleguen al publico al cual quiere dirigirse.

La calificacion, el poder de los usuarios o clientes es que pueden dejar sus comentarios sobre
el producto o servicio de la tienda virtual a través de mecanismos de calificacion, entre ellos esta
la opcién que ofrece Facebook, por ejemplo, que permite calificar a una empresa a través de
estrellas, de esta forma los visitantes futuros tendran una referencia de la calidad del servicio que
oferta la empresa. A su vez, ayuda al e-shop a la retroalimentacion existente, para poder mejorar

sus procesos de compra, venta e incluso entrega.

Comunicacion Digital en la Tienda Virtual

El manejo de la comunicacion en el ambito digital dependera de los factores de segmentacion
y contenidos, el lenguaje a usar y las formas en las que se llega al usuario a través de la tienda
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virtual estan correlacionadas con factores que marcan una comunicacion efectiva a travées de
estrategias que llevan las bases de la comunicacion en la web. Por ejemplo, la creatividad es un
factor influyente en la comunicacion y adaptarla requiere de un trabajo elaborado para que
genere impacto o llame la atencién del pablico. No basta con adecuar contenidos, sino que es

necesario considerar la marca del e-shop desde el inicio.

La imagen visual del producto, como el logotipo de la tienda virtual, colores, etc., constan en
el manual de marcas, mismo que se maneja para mantener la linea visual. A los ojos del
espectador, la atencion al orden y la sincronia tematica de la tienda virtual influyen en la decision

de compra.

La prioridad en la tienda virtual se basa en la inmediatez y en los efectos de zapping - cambio
rapido y continuo del canal del televisor por medio del mando a distancia o control remoto —
debido a que el interés del usuario es visualizar el producto que desea comprar, la estrategia
comunicacional es mostrarle exactamente lo que esta buscando. “En un contexto de compra con
10 segundos de difusion, el producto es el protagonista”; por lo tanto, es imprescindible que el

contenido sea claro y directo.

La visibilidad juega con la experiencia del cliente en la tienda virtual, el papel que desemperia

es bésico, pero se debe considerar como un elemento importante. Ya que los productos no se
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consumidor.

Teniendo en cuenta que nos dirigimos a una audiencia en movimiento, la creacion tiene
que ser visible y legible a 10 metros de distancia. En particular, la tipografia tiene que ser
facil de leer y se tiene que aprovechar el contraste de los colores para hacer destacar al
sujeto. Siempre jugando con la identidad visual de la marca, podemos utilizar las
relaciones complementarias de los colores. Por ejemplo, seleccionando tres colores
complementarios o un color y los analogos con su complementario. La belleza de esta
Gltima paleta esta en el poco contraste de los colores adyacentes realzado por un poco de

color opuesto (Comunicacion, Audacia Comunicacién, 2017).

Ademas, los esfuerzos comunicacionales deben estar ligados a los objetivos de mercadeo,
publicidad y ventas que genere la tienda virtual para asi determinar los factores determinantes,
variables y aspectos especiales y particulares para cada caso. De esta forma, la comunicacion

digital se desenvuelve de manera adaptativa, segun la tienda, el consumidor y los objetivos.
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Capitulo 2

METODOLOGIA

La metodologia consiste en el uso de una serie de métodos, técnicas y herramientas aplicadas
para recabar informacion de rigor cientifico para alcanzar un resultado, “la metodologia funciona
como el soporte conceptual que rige la manera en que aplicamos los procedimientos en una
investigacion” (Coelho, 2019). En el presente estudio se plantea el uso de la metodologia
cualitativa para determinar las estrategias comunicativas con mayor impacto en el e-commerce
(comercio electronico) para las empresas Marpesia y El Kiosco Cuencano, ya que “la
investigacion cualitativa se enfoca a comprender y profundizar los fendmenos, desde la
perspectiva de los participantes en un ambiente natural y en relacion con el contexto” (Sampieri,

Fernandez y Baptista, 2010, p.364).

Las herramientas seleccionadas constan dentro del enfoque cualitativo y estan determinadas
segun los objetivos especificos a alcanzar. Con respecto al objetivo especifico nimero uno donde
se define las caracteristicas de la comunicacion digital se establece la revision bibliografica como
una técnica de recopilacion de datos que constan como variables especificas dentro de la
comunicacion digital; ya que dicha herramienta constituye una parte fundamental en la
investigacion, con la informacion mas relevante expuesta en bases teoricas y conceptuales que
detallan cada aspecto de diferentes fuentes para articular conocimientos que conduzcan a un
escenario amplio y a su vez permita la retroalimentacion (Luna, Navas, Mayor y Buitriago,

2014).
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Herramientas de Recoleccion de Datos

Entrevista a profundidad. De la misma forma, se ha determinado la realizacion de la
entrevista como una herramienta que permite recabar de manera mas practica los datos e
informacion propiciada por las empresas -objeto de investigacion- con el fin de obtener las
variables de estudio y solventar el objetivo especifico niimero uno, mencionado anteriormente y
el nimero dos, que consta en definir las caracteristicas de compra de los clientes de las tiendas
online y también el objetivo nimero tres en el que se analiza las estrategias de comunicacion
digital con mayor impacto desde el punto de vista de las empresas. La entrevista es el
intercambio de informacion que se da dentro de una charla en base de preguntas y respuestas,
segun Murillo (2006) la entrevista “puede considerarse una técnica propiciadora en si misma de
los datos o como técnica complementaria a otro tipo de técnicas propias de la investigacion
cualitativa como son la observacion participante y los grupos de discusion”; por ello se considera

como la técnica adecuada a implementar en este estudio.

Mystery Shopping. Cabe recalcar que también se cuenta con una técnica especial para el
analisis de comunicacion digital, se trata de Mystery Shopping o cliente misterioso ya que consta
dentro del instrumento de investigacion basado en la observacion participante como menciona
Cuevas (2009) parafraseado en Sampieri, Fernandez y Baptista (2010): “la observacion es muy
atil: para recolectar datos acerca de fenGmenos, temas o situaciones delicadas o que son dificiles
de discutir o describir”, debido a que es una herramienta imprescindible en la investigacion

cualitativa.
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El Mystery Shopping puede ser mixto; sin embargo, en este caso se determina que Su uso sera
cualitativo respetando el enfoque inicial de este estudio con el objetivo de determinar el proceso

de compra y venta.

La observacion por pseudocompra o compra simulada (Mystery shopper) es una técnica de
investigacion que permite evaluar y mejorar el nivel de servicio que ofrece las empresas a sus
clientes comparando el ofrecido en la realidad con los objetivos que se proponen (Agudelo,

2011).

Los sujetos seleccionados actuan como un comprador misterioso que simula una compra en la
tienda virtual bajo diversos parametros preestablecidos como variables, misma que se obtienen a
través de la revision bibliografica propuesta en el punto anterior y las entrevistas, por ello se
“utiliza a «Mistery Shoppers» formados para que examinen todas las interacciones de servicio o
productos que ofrece la empresa en cuestion y, consecuentemente, elaboren un informe detallado

y objetivo de su experiencia” (Mercurio & Flesta, 2017).

El apartado en el que consta esta técnica esta basado en el documento de Nicholas Mercurio y
John Flesta: Disefio de un programa de Mystery Shopping «mas inteligente» siete pasos para
lograr el éxito y consisten en: empezar por la estrategia, realizar el disefio teniendo en cuenta al
cliente, definir los requisitos del Mystery Shopper y el Mystery Shop, disefiar una pauta de
evaluacion solida, crear situaciones hipotéticas realistas y material con instrucciones detalladas
para los Mystery Shoppers, formular un plan de muestreo estratégico e inteligente y disefiar un

plan analitico.
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Los siete pasos mencionados en la investigacion estan adaptados para ser aplicados de forma

digital dentro de las tiendas virtuales Marpesia y El Kiosco Cuencano con la siguiente estructura:

1. Empezar por la estrategia (objetivos y enfoques). En este caso, los objetivos
marcados se esclarecen en la evaluacion del proceso de ventas y determinar las

caracteristicas que mas impacto tiene de la comunicacion digital en el e-commerce.

2. Realizar el disefio teniendo en cuenta al cliente. Basados en las variables arrojadas
en la entrevista, asi como los principios usados para realizarlas, se determinara el
perfil del cliente para asi encontrar al sujeto misterioso que entrara al proceso de

venta y determinara las caracteristicas.

3. Definir los requisitos del Mystery Shopper y del Mystery Shop. EI comprador
fantasmas o Mistery Shopper, debe cumplir con el perfil de cliente de cada una de las
tiendas virtuales en cuanto a edad, género, nivel educativo, nivel socioecondémico,
etc. El sujeto seleccionado deberé tener las siguientes caracteristicas para llevar la
observacion: objetividad, retencion de informacion, plasmacion de impresiones,
capacidad de interaccion digital, capacidad de navegacion dentro de una tienda
virtual y grado de improvisacion. Ademas, el Mystery Shopper debe ser una persona
de contratacién externa (no involucrada directamente con las tiendas virtuales y su

manejo) y voluntaria.
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Por otro lado, referente al Mystery Shop (tienda virtual en este caso), el
establecimiento -Marpesia y El Kiosco Cuencano- es digital permitiendo el facil acceso,
se determinara cuantas veces se deberd realizar este ejercicio de compra para determinar

el tiempo de navegacion, informacion proporcionada y franjas horarias.

4. Disefar una pauta de evaluacién sélida. Las pautas para la investigacion son
aquellas que determinan no solo el proceso de venta; sino, aquellas que se consideren
pertinentes para la evaluacion cualitativa de las estrategias de comunicacion
empleadas y cuales de ellas cumplen con el impacto deseado. Para ello se utilizara
una check list para comprender cuales son las que han sido captadas con mayor

rapidez y atraccion para el cliente fantasma.

5. Crear situaciones hipotéticas realistas y con instrucciones detalladas para el
Mystery Shopper. Se realizara un material en el que conste cada paso que debe dar
y los elementos que debe observar, ademas de participar en el proceso de compra. Se
le asigna el check list con las variables y deberd completarlas, para ello, se revisaran

los detalles mas importantes a evaluar y el objetivo de la actividad.

6. Formular un plan estratégico e inteligente. Se trata de la vinculacién de los
objetivos establecidos a las estrategias. Este sera formulado en apoyo a los datos
arrojados por las entrevistas que destacaran las estrategias, este paso favorece a
componer un margen cualitativo de aquellas que han tenido mayor impacto en el e-

commerce.
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7. Disefiar un plan analitico. Se realizard un informe de resultados cualitativos que
describa las estrategias percibidas, asi como los elementos observados durante la
compra donde se establecera los aspectos a evaluar correspondientes a las estrategias
como son: producto (variedad en productos y marcas, informacion recibida), precio
(descuentos, plazas, formas de pago), plaza (orden, espacios visuales, elementos),
promocion (promociones por temporadas, publicidad, exhibicion, garantias). Asi
como aspectos relacionados a la retroalimentacion y los canales de comunicacion real

gue mantienen como suscripciones o retencion de clientes por membresias, etc.

Las tiendas online que analizaran este documento son Marpesia y El Kiosco Cuencano,
empresas establecidas en el mercado cuencano con especial enfasis en estrategias de
comunicacion en el e-commerce. Los casos tratados se enfocan en los objetivos que determinan
las caracteristicas de la comunicacion, caracteristicas de compra y andlisis de estrategias de las e-
shop donde se desglosa el impacto de las mismas en relacion a la realidad del comercio

electronico en los casos a mencionarse.
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CASO 1

Empresa: Marpesia

Es una empresa artesanal de la ciudad de Cuenca que naci6é de un emprendimiento
personal y que actualmente se ha establecido en el mercado virtual, especializada en la
elaboracién de articulos personalizados que cuentan historias. Personaliza pulseras,
cadenas y llaveros, con dijes y grabados personalizados, desde un nombre, una fecha,
hasta un dibujo o logo. Sus clientes eligen los dijes a su gusto y ellos se encargan de

todo. Marpesia es una tienda online con envios a todo el pais.

Marpesia lleva 10 afios de funcionamiento fue constituida por Maria Paula Cisneros
Torres, comunicadora social y publicista, es una tienda online hace 3 afios
desarrollando estrategias en redes sociales como Facebook e Instagram y también un

proceso de compra efectivo y sistematizado con atencion al cliente en tiempo real.

Pagina Facebook: https://www.facebook.com/MarpesiaAccesorios

Pagina Instagram: https://www.instagram.com/marpesiaaccesorios/?hl=es

Pagina web: https://marpesiaaccesorios.com/inicio

Los casos seleccionados para la investigacion son aleatorios y corresponden a la categoria de

comercio electrénico, también manejan estrategias de comunicacion y mecanismos propios y

diversos de las formas de compra y venta por internet, consolidandose como tiendas online en la

ciudad.
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CASO 2

Empresa: El Kiosco Cuencano

Es una tienda virtual en internet propia de la ciudad de Cuenca donde venden
articulos de hogar, asi como articulos varios de compra como gafas, tiendas de

acampar, articulos de belleza, entre otras.

El Kiosco Cuenca es una empresa que nacio de un proyecto universitario como una
tienda que ofrece productos novedosos a sus clientes. Carolina Lopez, comunicadora
social, dirige El Kiosco Cuencano, una tienda virtual consolidada en la ciudad. La
clave de esta empresa es la oferta de productos de dificil adquisicidn en tiendas fisicas

como bazares y tiendas.

Los productos de El Kiosco Cuencano, se actualizan constantemente y sus lineas de
ventas constan en utensilios de cocina, linea de productos para nifios y nifias, productos
para mascotas y gente adulta. Su clave es la variedad y disponibilidad, en el caso de la

linea de armazones de lentes, su precio hace competencia a opticas y otras tiendas.

El Kiosco Cuencano, maneja las redes sociales Facebook, Instagram y la aplicacion

de WhatsApp Business para realizar el proceso de ventas y publicidad. La tienda
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online es manejada por un grupo de trabajo que incluye areas administrativas, disefio,

comunicacion, entre otras.

Pagina Facebook: https://www.facebook.com/kioscocuencano

Pagina Instagram: https://www.instagram.com/elkioscocuencano/?hl=es
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Capitulo 3

RESULTADOS

Estrategias de Comunicacion Digital en el E-Commerce

El e-commerce se ha convertido en una de las tendencias mas destacadas de los ultimos afios
por sus beneficios, costos y el auge de las tiendas online, mismas que permiten encontrar
productos en la web de forma practica y sencilla. Para el comercio electronico, la tecnologia
juega a su favor y desarrolla plataformas virtuales capaces de crear vinculos entre los clientes y
la empresa. El mecanismo de compra y venta fomenta la gestion en canales de comunicacion
donde incluye la publicidad, promocion, flujo organico de visitas y alimenta la base de datos sin

limites geograficos.

Si la comunicacion se establece como el intercambio de pensamientos, ideas, opiniones a
otros con el fin de obtener una respuesta y produciendo retroalimentacion, las redes sociales son
uno de los canales que se usan con frecuencia para completar este proceso. Facebook, Instagram
y Twitter, son ejemplos de cémo las redes sociales han permitido mantener las conexiones entre
los clientes o usuarios con la tienda online, no solo como un medio para la publicidad paga,
creacién de contenidos novedosos y usarlas en estrategias de difusién masiva; sino para
consolidar reputacion, imagen, establecer la marca en el mundo digital y atraer mas clientes. Las
aplicaciones y paginas web constituyen medios que facilitan las transacciones seguras en el e-

commerce fortaleciendo este mercado.
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Si tenemos en cuenta la importancia de la presencia digital de marcas en cuanto a redes
sociales, es preciso contar con la informacién necesaria para manejarlas ya que la segmentacion
y los flujos de informacidn de acuerdo al trafico y tipo de contenidos se convierte en una de las
principales razones para que un experto estratega en comunicacion -community manager- las
maneje respectivamente. Las tiendas online Marpesia y El Kiosco Cuencano, estan administradas
por comunicadoras sociales destacadas en el funcionamiento del e-commerce e impulsan el uso
practico de la comunicacion personalizada con los clientes y la segmentacion del mercado como

estrategias claves en las e-shop.

Marpesia se dedica a la venta de accesorios como collares, dijes, aretes, pulseras y llaveros
con el mensaje “crean recuerdos”, la comunicacion con sus clientes en Instagram crea mayor
flujo a su pagina web, ya que es el canal oficial para el proceso de compra, mientras que
Facebook se usa como red social de apoyo. La comunicacion de Marpesia es semi informal y
constante, ya que se dedica a la atencidn personalizada formando canales de comunicacion
eficientes al momento de contactarse con sus clientes y los pedidos correspondientes. Ademas,
usa el pautaje planificado con paga para expandir su negocio, la segmentacion por producto que
realiza con la recoleccion de datos a través de la cuenta en Marpesia Accesorios, le permite

determinar su pablico objetivo.

Por otra parte, El Kiosco Cuencano se expande a través de chats grupales por la aplicacion de

mensajeria instantanea WhatsApp, le permite notificar los productos nuevos de su tienda online,
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ademas se crea un vinculo relacional con los clientes a través del seguimiento post compra y el
uso de mensajes personalizados, incluyendo contenidos de interés. En el Kiosco Cuencano, las
redes sociales también se usan como canal para venta de productos, razén por la cual alimentan

su catalogo digital a través de ellas.

La personalizacion es una de las estrategias de uso con mayor impacto, mas ain cuando se
trata de mensajes en respuesta a los clientes. Si bien es cierto que las respuestas programadas o
pre hechas (instantaneas) no tienen el mismo impacto que un servicio personalizado y atencion
constante con envié de informacion, es una ayuda que manejan las empresas como una seccion
de espera para proceder a la atencion personal. A diferencia de la atencion al cliente a través del
vendedor del local en las tiendas fisicas, en las tiendas online Marpesia y El Kiosco Cuencano
proyectan una imagen intima de atencidén y comparten la cara que esta detras de la empresa como
tal, esto genera mayor confianza a los usuarios y también alimenta parte de la identidad

corporativa de la tienda ya que no se trata de un proceso de compra mecanizado.

La comunicacion digital, cumple varios aspectos estratégicos, no basta con publicar posts sin
antes determinar los contenidos graficos, estéticos y otros recursos destinados a determinados
publicos pre segmentados (target), sino que la comunicacion personal y cordial, mantiene la
atencion del cliente con la empresa. No se trata de solo vender, sino de dar un concepto a traves
del producto y de los contenidos que emiten. Es imprescindible una gestion de tiempo real y
constante, segmentando correctamente cada uno de los publicos segun las necesidades de las

empresas. En El Kiosco Cuencano, la segmentacion se realiza a través de las lineas de productos.
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Las tendencias y nuevos brotes son uno de los factores a cubrir en el caso de estar al dia con
las estrategias; esto quiere decir, un monitoreo constante de nuevas tendencias y plantearse el
tipo de uso que se les pueden dar a beneficio a las e-shop. Un ejemplo es la red social Tik Tok,
una plataforma que ha tenido mayor alcance en estos Ultimos tiempos, se habla de una red a la
que muchas empresas apuntan por la acogida en los publicos juveniles. A diferencia de otras
redes sociales que dejan de ser rentables por el poco tréafico que genera a las tiendas online, se
determina dénde esté el pablico y potenciales clientes para que la empresa también tenga
presencia en ellas, Marpesia y El Kiosco Cuencano han creado una cuenta recientemente en Tik

Tok, por esta misma razon.

Las compras en linea, se centran precisamente en la adquisicion de productos, por ello los
contenidos deben ser directos y claros. El uso de las plataformas y su adecuada gestion es el
punto clave entre el establecimiento de estrategias de comunicacion y el e-commerce. La
necesidad de adaptarse a las tendencias y dirigirse a sus potenciales clientes, es imprescindible

estar en los canales adecuados.

Redes Sociales y Canales de Comunicacién y Promocion

El uso de las plataformas sociales son un punto estratégico y central para el desarrollo de

actividades de las tiendas online. El pautaje y promocidn en estas redes, mayormente en
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Facebook e Instagram, tienen un alcance significativo que impacta en la visibilidad de la marca y
sus ventas. Para dirigirse al publico objetivo hay que determinar las plataformas de uso frecuente
para trabajar en ellas y en sus respectivos contenidos; por ello, la importancia de la segmentacion
segun el target y también los objetivos planteados para la promocién y comunicacion. Ya que
cada red social tiene propositos diferentes es primordial determinar estrategias de alcance segun

el canal, mensajes, preceptor y objetivos.

En el caso de El Kiosco Cuencano, su target se encuentra en Instagram (canal que lanza
mayores ventas que Facebook), esto incide en las formas y frecuencia con la que se suben posts y
contenidos a estas redes a traves de la promocion de sus productos. Las publicaciones semanales
son variadas entre tres a cuatro posts, cabe recalcar que la publicidad paga también esta
determinada por las épocas de mayores ventas en dias festivos o especiales; sin embargo,
alimentar la red social con contenidos es tan importante como la monitorizacion de los posts y el

trafico que ésta genera y que llegan a aumentar las ventas.

La imagen visual de El Kiosco Cuencano en sus dos redes sociales esta bajo una misma linea
gréfica trabajada por disefiadores, este factor le da seriedad y confianza al momento de visitar
una red social de la tienda online, ya que visualmente una red ordenada y con un aspecto bien
trabajado genera mayor seguridad al momento de elegir un producto, finalizando el proceso de

compra.
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Vender no solo el producto, sino los contenidos que la tienda puede ofrecer a sus publicos es
una opcion que se destaca para llamar la atencion y generar flujos de transito a canales como
blogs, paginas web, foros, entre otros, derivados de la redireccion de post y canales. Por ejemplo,
El Kiosco Cuencano y Marpesia usan Facebook como una red social de apoyo ya que no genera
el mismo transito que en Instagram, la diferencia visual de las dos redes sociales permite crear

contenidos adaptados a las necesidades de cada uno.

Un punto en comudn entre Marpesia y El Kiosco Cuencano, es el papel que ha estado
desarrollando la aplicacion de WhatsApp, mensajeria instantanea para la gestion de
comunicacion y contacto con los clientes. Si bien el anuncio se pauta por sus redes sociales, la
informacion completa, solucion de dudas, quejas y reclamos se realizan en mayor porcentaje en
WhatsApp. El contacto con el cliente se convierte en una comunicacién mas directa e intima, el
flujo es mas instantaneo. En el caso de El Kiosco Cuencano, se receptan pedidos y establecen un
canal de comunicacion real a través de los grupos de difusion por WhatsApp con sus clientes
fijos para notificar sobre sus novedosos productos y también a sus potenciales clientes a través

de grupos como “Cuencanas Unidas”, “Mujeres Cuenca” donde se encuentra su target.

Para Marpesia el uso de las redes sociales se basa en el trafico que estas llevan y las
redirecciones para que se de el proceso de compra como Ultimo fin. En Facebook e Instagram la
redireccion la lleva a la pagina web y a la tienda que dispone Instagram para una mejor

visualizacion de los productos. Ya que la pagina es el Gnico canal en el que se receptan pedidos
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oficiales, este dispone de un catalogo més amplio acerca de los productos que ofrece Marpesia,

asi como su respectiva descripcion y precios.

La pagina web es un canal que sistematiza el proceso de compra. Generalmente una de las
desventajas en el e-commerce y en las paginas web de compra es la desconfianza al proporcionar
datos de tarjetas de crédito o datos personales. La confidencialidad y seguridad son uno de los
mas importantes factores que se toman en consideracion para realizar la compra a través de una

pagina web.

Marpesia utiliza Responsive para adaptar la pagina web “Marpesia Accesorios” a cualquier
dispositivo como smartphones, tablets o computadoras con un sistema de seguridad que protege
los datos de tarjetas de crédito proporcionados por los clientes. Visualmente esta organizada de
manera en el que el usuario posee el catalogo completo con opcion de personalizar su pedido tras
crear una cuenta en la pagina web donde se proporciona datos del cliente, siendo este el medio

oficial y apropiado de Marpesia para laborar.

La informacion proporcionada en la recoleccion de datos al crear una cuenta en Marpesia es
precisa para implementar estrategias y también direccionar promociones, publicidad y tipos de
productos, manteniendo un margen referencial. A su vez, la pregunta de retroalimentacién como
saber cdmo tuvo conocimiento sobre la existencia de Marpesia, permite saber que canal es el que

atrae mas clientes que finitan una compra, ya que son los potenciales usuarios a los que se
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direcciona las ventas online y permite gestionar las redes sociales de manera més acertada, en el
caso de Marpesia, la red social con més flujo es Instagram, razén por la cual la administracion de

la pagina visual mantiene una linea grafica esencial de Marpesia y sus productos.

Shoppable Post

Las publicaciones realizadas en las redes sociales son planificadas de acuerdo a la
segmentacion de clientes y también de productos, generalmente es un catalogo digital donde se
los promocionan y también publicitan a través del medio pago, en el mejor de los casos estas
publicaciones con mayor estadistica organica, generan mayor transito a la pagina en las redes
sociales de la e-shop. El trabajo elaborado de un post, conlleva la planificacion y estrategias de
mercado, el uso de herramientas y estilos graficos que ayudan a difundir con eficacia los

contenidos emitidos.

Los elementos de un post shoppable varian de acuerdo a las necesidades de los usuarios y el
destino de los contenidos de acuerdo a los objetivos planteados. Si vender el producto es el fin
altimo, se usan estrategias de descuentos, regalias 0 promociones que se destacan en las artes de
los productos. El arte (imagen gréafica) y copy (descripcidn en texto de la imagen), son

manejadas en conjunto para complementar informacion.
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El trabajo de las artes gréficas genera una imagen visual y estética determinada que diferencia
una marca de otras, llamada linea grafica. En la comunicacién digital, la imagen se convierte en
uno de los principales actores al momento de navegar en la web y mas aun, dentro de una tienda
online. También se destaca que una imagen o video llamativo, capta y atrae mayor visibilidad
por parte de los clientes. La linea gréfica se toma a mayor consideracion porque las redes son
visuales, por ende, es necesario trabajarla profesionalmente para que destaque la tienda virtual y

genere confianza a sus publicos.

Si las redes sociales funcionan como un catélogo digital para las compras online, nutrir el
aspecto visual recae en mostrar el producto en si, de manera clara para que se puedan apreciar los
detalles y figuras que lleva, debido a que no es posible palparlo, la imagen o fotografia que se
usan en los posts deben poseer una carga de valor adquisitivo; es decir, se necesita transmitir el

deseo de comprar el producto por ser visualmente atractivo.

En Marpesia, los posts shoppables en redes sociales tienen una estética visual simple, limpia y
elegante, ya que se muestra solo el producto en uso y que generalmente no llevan ningun texto;
por otro lado, el copy contiene mayor informacion, como precio, tipo de producto, descripcion
del producto y la redireccion a la pagina web para la compra, en otros casos invita a que el

usuario escriba por interno para brindar mayor informacion sobre el producto y su adquisicion.

En El Kiosco Cuencano, la linea gréafica destaca el producto con fondos blancos, esto permite
que no haya distracciones visuales al momento de verlo, ya que no necesita estar en conjunto con

otros elementos para ser apreciado. A su vez, el arte contiene informacién de contacto y precio,

73
Leslie Jazmin Vidal Pazmifio



Q..
JFL UNIVERSIDAD DE CUENCA
=5

Carolina Lopez, administradora de la tienda online El Kiosco Cuencano, nos dice que en el post
se muestra lo que el cliente quiere ver, ya que si se ingresa a la pagina e-shop es con el fin de
adquirir algun producto y lo mas preciso es mostrarle eso, el producto y precios que son los

principales elementos que se ven al momento de decidir en una compra.

Los posts de Instagram y Facebook, no suelen ser los mismos por deberse a los objetivos de
cada pagina y también los publicos a los que se direcciona. La segmentacién juega un papel
importante al momento de elaborar los posts; ya que, si se determina el producto y a quién sera
destinado, entonces se establece el tipo de lenguaje, formas en las que se vende el producto a
través de la imagen, descripcion y promociones. En el caso particular de Marpesia y El Kiosco
Cuencano, sus clientes son mayormente mujeres entre los 20 y 30 afios de edad, por ello

direccionan sus posts a este publico objetivo ya que genera mayor impacto.

La diferencia entre los productos estacionarios y los de época varia incluso en determinadas
temporadas del afio. Los productos se venden mas por el aumento de demanda adquisitiva,
hablamos de Navidad (diciembre) o eventos especiales como el Dia de la Madre, ya que se
manifiesta que incluso el publico que mas compra son mujeres, denotando que es al target que
debe apuntar la publicidad y direccionar los contenidos, lenguaje y tono a estas mujeres como

potenciales clientes (Ver Figura 7).
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Figura 7. Post para el dia de la madre. Fuente: Marpesia (2020).

El post realizado por el dia de la madre en el mes de mayo cuenta con un arte donde se
visualiza claramente el producto (cadena con relicario), muestra el objeto sin elementos
adicionales, ya que no genera ruido; el valor del producto es la personalizacion que el cliente
puede realizar al agregar una foto a su eleccion. Ademas, el copy del post consta con la
informacion sobre el producto ofertado, incluyendo precio, descripcion, uso del hashtag y la

redireccion a la pagina web donde se puede realizar el pedido.

El producto en el post, debe ser llamativo y el texto “nosotros colocamos las fotos”, brinda la
personalizacion del producto segun el valor emocional del cliente, esta técnica que va de acuerdo
con el relicario permite determinar las caracteristicas de valor, determinado su precio como el

adecuado.
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Otro ejemplo de uso de hashtags, copy, emoji como formas de comunicacién son cuando la
tienda online organiza un concurso de un regalo para mama, el copy toma en cuenta el valor

sentimental de una madre y el aprecio emocional que lleva consigo el hecho de adquirir un

regalo, permitiéndole a la marca apropiarse de ese sentimiento para promocionar sus productos.

6 marpesiaaccesorios » Seguis
ste sera el regalo

Py o S

personita especial). Por eso desde

nuUestros corazones y nuestras haShtag
habilidades n 105 para hacer
aun mas espedial este dia para ella. @
¥
—»
GANA este bello regalo Z @EHE@ Copy 0
EL REGALO siguiendo estos 3 sendillos pasos: deSCl’ipCién
FAVORITO PARA 1 ;
. busca una foto chistosa, divertida, o del pOSt

265 Me gusta

v .

.S

Figura 8. Post para el dia de la madre. Fuente: Marpesia (2020).

Las estrategias de ventas como sorteos y participacion en concursos como el de Marpesia por
el Dia de la Madre, contiene el post oficial donde se encuentran los pasos a seguir para ganarse el
producto ofertado, ademas genera mayor trafico a otras redes que redirecciona el concurso por
eleccion de la empresa, ademas el arte contiene la informacidn principal que atrae y llama la
atencion es: “GANA”, ya que el producto no es especifico. Por otro lado, el copy cuenta con la

informacion completa para participar.
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El uso de hashtags estéa presente en la mayoria de post en Instagram, en Marpesia con los
hashtags: #MiMarpesia, #PulserasPersonalizadas, #ldeasdeRegalo, entre otras y dependen del
tipo de producto en oferta y la época en la que se encuentran. Por ejemplo, en el dia de la madre
los hashtags que destacan son: #MAMA #EIRegaloPerfecto (Ver Figura 7 y 8). La descripcion

de productos requiere un texto corto y un cuidado especial con la ortografia.

En el caso de El Kiosco Cuencano, Instagram es la red social que le genera mayores ventas,
por ende, Facebook funciona como una red social de apoyo en el que el copy de los posts
redireccionan al usuario a Instagram donde muestran con mayor visibilidad los productos de
catalogo, ya que esta red social es mas visual. Esta ventaja permite llevar flujos de usuarios y

destinarlos a donde mas beneficia a la tienda online.
La Experiencia en el Proceso de Compra

El proceso de compra consta de varias etapas en las que el cliente desglosa las alternativas de
oferta acerca de un producto o servicio que necesita, en la busqueda de informacién y la
evaluacion posterior. EIl punto importante en el e-commerce y en cualquier otro negocio ya sea
fisico o digital es complementar la informacidn requerida para entrar en las opciones viables para
la adquisicion; es decir para comprarlo; por ello la produccion de esta informacidn sobre qué es
lo que se oferta como precio, tipo de producto, calidad, novedad, conveniencia, marca o status,

asi como la propuesta de valor son claves para que el cliente compre.
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La experiencia del cliente se basa en brindar un servicio que supere las expectativas a un nivel
deseado, interviniendo la calidad del producto como la del servicio. La diferencia entre las
compras online y fisicas se ve marcada por la percepcion sensorial de los productos, mientras
que la compra de un producto de forma presencial conlleva una serie de factores que equivalen a
la atmdsfera y trato personal humano, ademas existen recursos como el aroma, el servicio
especializado a través de la comunicacion y lenguaje oral que permiten una mayor amplitud de
experiencia. Por otro lado, las compras virtuales equivalen a la estimulacion visual y auditiva
para la compra, ademas de que la atencion al cliente puede ser a través de un sistema mecanizado

0 personalizado, lo que en parte marca la diferencia.

Las tiendas virtuales muestran exactamente lo que el cliente quiere comprar, ademas de
generar otro tipo de contenidos para crear mayor interaccion o visibilidad de la marca. La
proporcion de informacion necesaria, como se menciono anteriormente, es una de las claves para
atraer al cliente, por ello es preciso trabajar en estos espacios. Marpesia trabaja la atencion al
cliente personalizada, por ende la experiencia de compra se resume en la funcionalidad y
usabilidad de su pagina web para pedidos y el manejo y gestion de las redes sociales con

vinculos que redireccionan a WhatsApp para el servicio al cliente de forma personalizada.

La pagina web “Marpesia Accesorios” esta dividida en secciones, donde la pagina principal
visibiliza los productos de Marpesia y en la parte posterior las indicaciones precisas para realizar
el pedido y la compra correspondiente, haciendo un énfasis sobre las diversas formas de pago y
el proceso al momento de realizar un deposito (a eleccion del cliente). Las indicaciones permiten

solucionar la pregunta mas frecuente: ;cdmo se compra?, también proporciona la informacion
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solicitada a través de los canales de mensajeria y de ser necesario se usan los videos tutoriales

para solventar cualquier otra duda (Ver Figura 9).

v -’ -) - anys ", Q G o v / =3
A arye )/ ; -
i 2 a %1_ //‘»/'5/’ % / y = ————*) Imagen del producto

yuns Pty Blach du Sxiammy o : . : Descripcion del producto
$16.00 USD $14.00 USD $17.00 VSO $22.00 VSO $1.00 USD -— - > PreCIO

(COMO HACER LA COMPRA?
W
Redireccién a WhatsApp Teformiacion sobre el

proceso de compra

Figura 9. Pagina web Marpesia Accesorios. Fuente: Marpesia (2020).

Ya que el concepto de los productos de Marpesia son crear recuerdos, la personalizacion en
ellos es la clave para ofrecer un catalogo méas amplio donde el cliente tiene el control en la
compra, ya que posee libertad para combinar el producto con diversos dijes y accesorios a gusto.
La informacidn en cada dije consta con las caracteristicas del mismo, asi como precio,
disponibilidad y tamafio. Los pasos a seguir son simples y visualmente limpios, ya que al
finalizar la eleccidn del pedido se sube a un carrito de compras y se procede a la determinacion

de pagos que pueden ser: depoésitos, transferencias, tarjetas de crédito, PayPhone y PayPal.

A diferencia de Instagram y Facebook, la pagina web redirecciona al cliente a WhatsApp, esto

debido a las formas de pago en caso de que la eleccidn del cliente sea el deposito. Cabe recalcar
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que para la realizacion del pedido es necesario el registro de una cuenta en Marpesia Accesorios,
esta contribucion de datos personales son esenciales para la base de datos de la empresa ya que la
nutre en aspectos como edad, género y ubicacion geogréfica, informacion vélida para la

segmentacion de clientes.

Por el contrario, el proceso de compra para los clientes de El Kiosco Cuencano se da a través
de pedidos por mensajeria de las redes sociales Facebook e Instagram y la aplicacion WhatsApp,
razén por la cual la comunicacion constante sobre el envio y producto y formas de pago se dan a
través de mensajes directos y claros que proporcionan la informacion solicitante. El precio y
producto, son el principal objetivo en los posts de El Kiosco Cuencano, ya que basta con el
mensaje directo para llevar el proceso de compra, un sistema que no es mecanizado y es mas

personal.

El valor y clave de esta tienda virtual es el envio gratuito para la ciudad de Cuencay la
peculiar forma de pago en el que, si el cliente desea un producto y pagarlo en efectivo, se hace el
envio a domicilio y se recepta el dinero de manera presencial. Por otro lado, también aceptan
formas de pago con tarjetas de crédito o depdsitos y transferencias; ya que esta a eleccién del

cliente.

Las diversas formas de pago son una de las estrategias que tiene mayor recepcion, esto debido
a que la desconfianza aun existente en el usuario local sobre el registro de datos personales, asi
como el de las tarjetas de crédito. La tienda virtual, debe poseer una seguridad absoluta de

proteccion de datos y debe ser confiable en cuanto al manejo de transacciones. El hecho de no
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solo permitir transferencias o tarjetas de crédito y débito, es la facilidad de pago que tienen

ambas empresas con sus clientes, todo a preferencia y comodidad de quien es el usuario digital.

Tras la compra y recibir los productos a domicilio que se convierte en una ventaja por
diversos factores como el ahorro de tiempo, accesibilidad y facilidad es una de las opciones mas
comunes en las compras online a través de servicio propio o contratacion. La preferencia a un
servicio a domicilio es la comodidad. En el caso de El Kiosco Cuencano, realiza el envio por
medios propios, convirtiendo este proceso en la oportunidad de fomentar una conversacion real

entre el cliente y la marca al momento de la adquisicion del producto.

En la adquisicion del producto fisico, la experiencia se torna real y se determina la
satisfaccion final de todo el proceso de compra. El valor agregado de Marpesia, fue disefiar un
empaque visual que se enfoca en la estilizacion del producto con el color de acero inoxidable de
sus mismos accesorios. El material produce la sensacién de abrir un regalo y las notas que se
refieren a “Un detalle personalizado para ti”, le da el toque de apropiacion del producto como tal.
Ademas, el aroma del empaque también aporta al sentido del olfato creando una experiencia real

con la obtencién del producto deseado cumpliendo o no con las expectativas.

Finalmente, el proceso de compra que inicia desde la indagacién de informacién y evaluacién
de alternativas, también tiene variables que establecen el éxito en la experiencia de compra y se
verifica en el engagement, donde el uso del producto es satisfactorio y la recompensa es la
fidelizacion del cliente a la marca, en este caso a la tienda online, la recomendacion que el

cliente da a tercero y la recompra.

81
Leslie Jazmin Vidal Pazmifio



é UNIVERSIDAD DE CUENCA

COMUNICACION EN EL
E-COMMERCE

Figura 10. Comunicacion en el e-commerce segun resultados. Fuente: realizado por la autora.

La organizacion de temas para la estructuracion de resultados, se encuentra determinada por
las categorias, temas y estrategias empleadas en cada seccidn segun las preguntas planteadas en
este documento donde las resuelve con el fin de llegar a los objetivos que respaldan las

estrategias de comunicacién con mayor impacto en el e-commerce.
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Tabla 2.
Matriz de Resultados
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La gestion de la comunicacion digital y las estrategias implementadas en las tiendas online
Marpesia y El Kiosco Cuencano se caracterizan por la comunicacién personalizada, atencion al
cliente en tiempo real y la aplicacion de nuevas tendencias que van de acuerdo al mercado en el
que se encuentra. Las redes sociales y canales de comunicacion y promocién son Instagram y
Facebook, ya que proporcionan mayor flujo y apoyo, la utilizacion de WhatsApp Business como
canal principal de contacto con el cliente, manejo correcto de la pagina web como canal de
compras oficiales emitiendo seguridad y confiabilidad en datos y transacciones y la
segmentacion a través de la base de datos de clientes y potenciales clientes -target- (Ver Tabla

2).

Por otro lado, los posts shoppables se destacan por las artes graficas, contenidos y copy
estructurados y determinados a un pablico objetivo, uso de anuncios y publicidad paga,
visibilidad organica, estrategias de descuentos, promociones y beneficios, finalmente con las
redirecciones de canales y redes. La experiencia en el proceso de compra esta determinada por
las caracteristicas de los clientes, énfasis en gustos y preferencias, satisfacciones y
retroalimentacion, atencion al cliente y tiempos de respuesta, valor agregado, proporcion de

informacion y la diversidad en las formas de pago (Ver Tabla 2).
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Capitulo 4

ANALISIS Y DISCUSION

Las transacciones o comercializacion de productos a través de internet y el uso de
herramientas que facilitan el proceso de compra por medio de las tiendas virtuales recrean una
realidad traducida a términos digitales. EI e-commerce se convierte en una de las principales
sefiales que nos indican que el cambio de lo analdgico a lo digital avanza con mayor rapidez, ya
que las compras online son una dindmica comdn con proyecciones de crecimiento que se

convertird en un proceso normalizado como lo es el simple hecho de comprar.

Los resultados obtenidos de Marpesia y El Kiosco Cuencano, permiten desglosar las
estrategias con mas impacto en las tiendas virtuales como es la vanguardia en tendencias y los
cambios en el trafico de redes sociales especialmente de Facebook a Instagram. El uso de la
segmentacion por producto y epoca estacionaria para generar contenidos y promocién con
anuncios pagados y organicos. La planificacion de post con relacion a los datos de clientes y de
los productos elaborados por profesionales en las artes gréaficas, asi como el mantenimiento y
monitorizacion constante en redes, redireccion de vistas a los canales que generan mayores

ventas.

La atencion al cliente personalizada a través de los canales de mensajeria instantanea como lo
es WhatsApp y Messenger, permite un contacto directo y personalizado con los usuarios y se

obtiene mayor informacion post venta y retroalimentacion segun el servicio brindado. Ademas,
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la seguridad y la confiabilidad en las formas de pago y la entrega final con valor agregado es lo

que a su vez mejora el proceso de compra para las tiendas online.

La adopcion del comercio electronico depende del contexto en el que este se desarrolle, en
Latinoamérica existe un rechazo a la capacidad online determinada en varias actividades entre
ellas las compras en linea incidiendo en el comportamiento y el uso de tendencias modificadas a
publicos locales basados en el consumidor/cliente y sus caracteristicas de compra. La innovacion
y la brecha digital entre lo que es el e-commerce, su extension y uso a través de estrategias
comunicacionales (Sanchez & Arroyo, 2016). Las dinamicas de compra en los clientes de
Marpesia y El Kiosco Cuencano, asi como el uso adecuado de estrategias por parte de la empresa
son los factores que se relacionan cuando se trata de adecuar referentes del e-commerce y

comunicacion con determinados contextos.
E-Commerce y la Transformacion Comercial Acelerada

La Organizacion Mundial del Comercio (OMC) define al comercio electronico como: “la
produccién, mercadeo, ventas y distribucidn de productos y servicios via redes de
telecomunicaciones y siete principales instrumentos: a- teléfono, b- fax, c- television, d- pagos
electronicos, e- transferencia electronica de fondos, f- EDI (Electronic Data Interchange), g-
Internet”. La OMC, determina 7 principales instrumentos incluidos en el e-commerce; sin
embargo, también se trata sobre las herramientas digitales a disposicidn para enfocarse en las
ventas electronicas. Hoy en dia, con los cambios constantes que sufre el mercado internacional,

las demandas Y las nuevas necesidades crea la urgencia de adaptabilidad de los negocios.
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La atencién que una organizacién, empresa o negocio establece en el mercado de productos o
servicios debe estar al margen de las tendencias y los cambios macros y micros que surgen en el
mundo y que los afectan primordialmente. Un ejemplo claro es la marca Forever 21 en el afio
2019, donde la BBC News expone las razones por las cuales esta marca se declar6 en bancarrota,
acogida en el Capitulo 11 en Estados Unidos. La primera razon es el auge de las ventas en linea,
el tréfico a las tiendas fisicas ha mejorado a medida que mas clientes optan por hacer compras en
linea. Por ello, las empresas no solo de la industria de la moda y textil, sino que en otras areas del
mercado crean estrategias online, incluyendo catalogos digitales con experiencias reales que

motivan a la compra online, generando esta tendencia: el e-commerce.

Por otro lado, se considera que el e-commerce ademas de tener ventajas que favorecen esta
modalidad de compra, también existen problemas y desventajas relacionadas con la
confiabilidad. Debido a que las transacciones en las compras se hacen mayormente a través de la
internet con tarjetas de crédito, se introducen datos personales y de la tarjeta a la empresa en la
que el usuario decide comprar, se convierte en una desventaja y es determinada por el nimero de
personas gque no estan acostumbradas a este tipo de transacciones y guardar los datos e
informacion por seguridad y el no fiar en este tipo de tiendas por el problema de estafas o robos

(Gonzélez, 2018).

En Marpesia y El Kiosco Cuencano las formas de pago son uno de los principales intereses de
los clientes al realizar una compra. La ventaja de estas tiendas online son las opciones de pago

que presentan a eleccion del cliente, esta tendencia es mucho mas comoda y asequible para
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quienes no poseen una tarjeta de crédito. En Marpesia se permite cancelar a través de medios
electrénicos como son PayPal, mientras que El Kiosco Cuencano acude a formas tradicionales y

permite el pago por depdsitos y en efectivo.

Si las tiendas online se redujeran netamente a lo digital -fenémeno que sucede en empresas
extranjeras- perderia un espacio que en nuestro contexto es todavia funcional. La tienda fisica a
nivel local contiene un valor para quienes puedan adquirir productos de manera personal; razén
por la cual en el caso de Marpesia, se abri6 una tienda fisica donde también operan sus oficinas y
funciona como un complemento adicional que no reemplaza al e-commerce, ya que las visitas

previas al local fisico ocurren solo en un 3% de compradores online.

Gonzalez, hace hincapié en el hecho de que el comercio electrénico no es viable para todos
los sectores comerciales, en especial el de productos alimenticios. La compra, es el arte de
intercambio, la experiencia en ella es la clave para la fidelizacion por lo que incentivar no solo a
través de la mera necesidad; sino, entrar con el producto por los sentidos del usuario es una de
las estrategias que ha funcionado a las marcas, el valor agregado es lo esencial para preferir o no
una marca o inclusive para realizar el acto final: la compra. Este efecto es producido por la
necesidad de palpar el producto, el estado en el que se encuentra, el aroma, ya que determina la
experiencia sensorial fuera de la simple transaccion, es por ello que Gonzalez hace énfasis en que
una compra online no tiene este efecto en el usuario. La vista es lo importante, compramos por lo
gue vemos a través de una pantalla, pero la desventaja es cuando llega ese producto y no esta en

las condiciones que se ha idealizado el mismo.
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Este inconveniente que recalca como adversidad para el sector alimenticio, puede parecer que
no se resuelve facilmente, a pesar de ello la experiencia de compra online se debe a la atencién al
cliente y personalizacion de los mensajes. La comunicacion es una herramienta increible que
facilita muchas cosas a una empresa y que depende de ella para la difusion; sin embargo, algo
que se debe tomar en cuenta en el comercio electronico, es que la experiencia de principio a fin
de la compra, vinculada a la atencion y disposicion de recursos para que la entrega final y el

producto estén acorde a las expectativas del usuario consumidor.

Para Marpesia y El Kiosco Cuencano, la experiencia es un factor indispensable al momento
de captar clientes de principio a fin, es decir, desde la disposicion del cliente en busqueda de
informacion hasta el seguimiento post compra. el proceso conlleva una serie de pasos donde la
atencion personalizada genera ese cambio en la perspectiva del usuario de forma positiva y
receptiva a la tienda online. Al cumplir con las expectativas deseadas, se debe elevar el servicio
mas alla de lo esperado. En el caso de tratarse de una experiencia online de compra, la seguridad

es lo mas importante.

Las tiendas online vistas en esta investigacion cumplen con un protocolo de seguridad para
mantener el proceso de compra monitorizada de forma personal en cada caso. La atencion
completa y tiempos de respuesta, se disponen a solventar toda duda o pregunta urgente, esta
actividad promueve lo que ya mencionamos: seguridad y confiabilidad, aspectos importantes en

el e-commerce.
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Si hablamos de la transformacion en los mercados online, cabe resaltar que estos son
diferentes en los sentidos donde interviene el contexto. Las compras en linea rompen la esfera
geogréfica y limites fisicos, lo que ha favorecido en gran medida a su expansion; no obstante, el
desarrollo y acogida de las tecnologias difieren fuertemente entre paises desarrollados con uso
frecuente de e-commerce como lo son China, Corea, Estados Unidos y también paises del
continente Europeo que a comparacion de paises en America Latina, liderando el mercado
Meéxico, Brasil y Argentina, la brecha es amplia a el resto de paises latinos siendo el 30% donde

se encuentra Ecuador.

¢Qué significa esto? El rezago de las compras online es evidente cuando se compara con
mercados externos, las razones varian de acuerdo a los comportamientos de compra y
preferencias del consumidor ecuatoriano. Los proyectos gubernamentales destinados a
capacitaciones para uso de e-commerce como una vialidad a emprendedores en el sector online
destina recursos a través de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico (CECE) con el E-
Commerce Day Ecuador, donde se refuerza y compensa el trabajo de profesionales en el sector

online.

Considerando los comportamientos de compra del usuario ecuatoriano, se determina que la
preferencia por adquirir un producto o servicio online es de empresas internacionales, lo que
significa que la fortaleza que rompe esta barrera geografica es la clave para la vinculacion
comercial a través de medios digitales (Ver Figura 11). Sin embargo, la incidencia ocasional de

las compras online a empresas nacionales constituye un espacio de posible crecimiento que falta
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desarrollarse pero que posee un futuro prometedor para quienes optan por crecer a través del e-

commerce.

Frecuencia de compra

En general, hay mayor disposicion a comprar productos y servicios via internet en establecimientos
internacionales que nacionales.

La compra de productos y servicios en portales La compra de productos vy servicios en portales
: ecuaT_.u:-'iawos. son realizadas en mayor i1t-3r'1_a:ionales. son realizadas en mayor
proporcion con una frecuencia ocasional, por proporcion por mujeres entre 26 y 41 anos, de
% jovenes entre 26 y 33 anos, de nivel medio sin nivel medio y medio alto, con una frecuencia
distincion significativa por género.

ocasional.

76%
68%

7%

Productos Servicios Praductas

Servicios

s Nunca = Ocasionalmente = Siempre mMHunca = Ocasionalmente = Siempre

EH u
Jl st e o £l Com et s L ot et £y 2017 L0 5 UEES

Figura 11. Frecuencia de compra. Fuente: CECE (2017).

La transformacion del mercado permite el desarrollo de herramientas adaptadas a los
contextos relacionados con las ventas electronicas, ya que el comportamiento del consumidor
nacional para los clientes de Marpesia y El Kiosco Cuencano entran en el 50% de compra via
internet realizadas por mujeres entre los 26 y 33 afios de nivel socioeconémico medio y medio

alto -target de estas empresas-.

Informacion y Comunicacién en el E-Commerce
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El flujo de informacién que dispone una tienda online es uno de los puntos que mas gestion e
importancia deben tener. Maruri, analista digital en 8 Total Brand, explica que: “Puede parecer
simple, pero la falta de informacién basica sobre productos y servicios ain es un error muy
comun. Esto alimenta el miedo de aquellos que atin estan con dudas al comprar por la internet”.
No basta solo con un anuncio en Facebook, es necesario la segmentacion, el analisis, la gestion y
las estrategias utilizadas en lo digital para el e-shop. Enfocarse en lo visual, méas alla de la
informacidn escrita, si no, lo que se transmite a través de la imagen, debe ser estudiada con

detalle para comunicar exactamente lo que se quiere dar a conocer.

Considerando el trabajo visual en los casos estudiados, apreciamos que Marpesia lleva un
estilo de acuerdo al mensaje que transmite en el proceso de compra, lo que comunica elegancia,
confiabilidad y seguridad. Los productos y el valor agregado de Marpesia con la personalizacion,

le permite desarrollar una imagen estéticamente ordenada y sofisticada.

El trabajo estético es similar en las redes sociales Instagram y Facebook, pero no se trata de
reciclaje de contenidos, sino que comparten post con informacidn basica que redirecciona a la
red con mayor acogida, desde este punto parte lo visual y su desarrollo en relacién a Instagram.
Teniendo en cuenta los usos de las redes sociales y sus objetivos, es mas apropiado desarrollar la

imagen y también parte de la identidad corporativa de la empresa (Ver Figura 12).

En el siguiente ejemplo, se puede determinar varios aspectos destacables del perfil de
Instagram de Marpesia Accesorios con elementos que se han mencionado anteriormente en la

seccidn de resultados como parte de las estrategias visuales y comunicacionales en uso.
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festivos: » Textoenlas
visperas de artes, corto
Navidad 2020. con2

tipografias.

Producto "
en uso

Figura 12. Perfil de Instagram Marpesia Accesorios. Fuente: Marpesia (2020).

Por otro lado, El Kiosco Cuencano, una linea grafica donde incluye el logo de la empresa
como parte del arte visual, a su vez el uso de elementos adicionales en el post crea un dinamismo
gue no es monotono, los colores llamativos, asi como la calidad de las imagenes en productos y

el uso de los mismos permite que se aprecie con mayor facilidad los productos (Ver Figura 13).
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Figura 13. Perfil Instagram El Kiosco Cuencano. Fuente: El Kiosco Cuencano (2020).

La apreciacion de las artes visuales se complementa con la planificacidn previa de redes
sociales, asi como el manejo y gestion de las mismas a través de estrategias de mercado,
investigacion, segmentacion y evaluacion. La comunicacion e informacion se representan en las
formas en las que enviamos los mensajes a determinados usuarios, por ello en los casos
estudiados se determina el target y en base del producto se crea un plan de redes, lo que conlleva

a la organizacion de post por temporalidad, secuencia, entre otros factores.

El andlisis del trabajo visual realizado por Marpesia y El Kiosco Cuencano esta determinada
por aspectos esenciales a consideracion para la elaboracion de un post; es decir, los elementos
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como una buena fotografia con calidad para ser editada y adaptada al estilo gréfico de la marca,
es uno de los aspectos que se cumplen antes de subir una imagen a Instagram o Facebook,

acompafiada con la respectiva informacion que denotan exactamente lo que se desea transmitir.

Ademas del uso de complementos de informacion a través de descripciones en los posts que
pueden ser desglosadas; lo necesario es mostrar exactamente lo que el cliente busca sin
complicacion y de facil lectura. Recordando que no todos los clientes de una empresa son los
mismos que estan en redes, los contenidos se direccionan segun objetivos; por ejemplo, en el
caso de captar clientes se usan estrategias de marketing y suelen recurrir a concursos, ofertas o
descuentos especiales, por otro lado si el objetivo es retener clientes la estrategia se direcciona a
mantener la fidelizacion a través de membresias o con compuestos que generan una
familiarizacioén a la marca como lo hace El Kiosco Cuencano, ya que llama “kiosqueros” a

quienes son clientes de esta tienda online.

Ya que los factores que determinan a un arte con mayor acogida se deben a los contenidos y
toda la estética visual que esta puede mostrar, los filtros para la publicacidn respectiva deben
tomar en cuenta aspectos como color, texto, tipografia, ortografia, etc. EI comportamiento del
usuario en redes son las lecturas rapidas con omisién a detalles que no son relevantes por ello los
contenidos en la tienda online se deben a generar la atraccién visual en tiempos minimos para

que se realice el proceso de compra.
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Tabla 3.

Andlisis de trabajos visuales Instagram y Facebook

Marpesia

El Kiosco Cuencano

Fotografia del producto

Nitidez, centrada sin elementos
distractores. Se visualiza el
producto de forma clara con
atencion especial al dije en
collares, cadenas, pulseras y
Ilaveros. Sin uso de filtros.

Producto sin elementos
adicionales y también en uso
propio del mismo. Ocupa el
75% del arte visual en un
espacio centrado de clara
visibilidad.

Informacién de producto

Aplica solo en contenidos
promocionales de descuento,
concursos, ofertas y en dias
festivos.

Contiene Gnicamente el
nombre del tipo de producto.

Precio

Aplica solo a promociones.

Aplica a todas las artes junto
al nombre del producto.

Estrategias de captacion

Adquisicion de productos por
dias festivos y compromisos.
Descuentos, ofertas y realizacion
de pedidos personalizados.

Captacion de clientes por
CONCUrsOs.

Textos Cortos con informacion clave del | Cortos y aplicados a artes que
producto. No excede en disponen contenidos de
informacion. interés general relacionado

con un producto o la marca.

Colores Uso de colores pastel y tonos Dependen del producto, uso

claros en la mayoria de artes.
Fondos blancos sin muchas
texturas.

de marcos. Fondos blancos,
sin distractores.

Uso de tipografias

2 tipografias en un arte (maximo
de uso).

2 tipografias en un arte
(maximo de uso).

Elementos adicionales

Uso de la opcion tienda en
Instagram y Facebook.

Adjunta numero de contacto y
referencias de uso de los
productos.
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Los trabajos visuales en Marpesia (Ver Figura 10) y El Kiosco Cuencano (Ver Figura 11),
estan elaboradas por un disefiador grafico y estructuradas de acuerdo a la segmentacién de
clientes y de productos. La linea gréafica es diferente, pero adquieren un sentido referencial a

cada tienda online y permite desarrollar la imagen de la marca.

¢Qué es lo que quieren ver mis clientes? ;Qué necesitan saber? La internet, te da opciones de
elegir entre un numero de tiendas que ofertan el mismo producto o servicio, pero ;Qué hacer
para que te compren a ti? Nada en realidad es al azar. Las estrategias a través de puntos de pago
online con ayuda de la segmentacion, permiten a la tienda online trabajar sus puntos fuertes y

Ilegar a sus potenciales clientes.

Una de las estrategias de uso frecuente para marcas es la creacion de contenidos que crean
valor emocional a través de herramientas como el storytelling. La planificacion de redes, también
interfiere en las formas en las que una tienda muestra sus productos y depende del area de
desarrollo de la marca para emitirlas. Para Marpesia, los contenidos con mensajes extra que no
tienen mucha relacion con sus productos no aportan a la tienda y por ende no hay uso de las
mismas. Sin embargo, cabe recalcar que contar historias a través de técnicas sutiles en video son
menos invasivas que otro tipo de publicidades. Es decir, el uso adecuado del storytelling como
herramienta permite la variedad de contenidos y la conexidn en historias personales en relacion

con lo que la marca quiere transmitir.

Tomar direcciones diferentes en el mercado local es una oportunidad que las tiendas online

deberian considerar para promocionarse. Vender productos no es siempre suficiente, sino vender
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conceptos arraigados a la conciencia y percepciones sociales y personales, es lo que convierte a

la marca en un diferenciador.

El posicionamiento, es también un eje de importancia cuando se trata de vender en internet.
Ahora bien, si el usuario encuentra la tienda virtual, el elemento visual tiene el papel
protagonico, siempre que deba apegarse a la realidad. El producto que se pone en venta debe
poseer los elementos visuales necesarios, de este punto parte la importancia del disefio grafico y

manejo visual de un profesional para las artes donde se exhiben los productos.

Los 9 factores que pueden contribuir a una mala experiencia de compra por parte del
cliente online: descripciones de producto confusas, mala calidad de las imagenes en la
tienda virtual, caos durante el proceso de compra online, problemas de logistica,
incidencias con las devoluciones de productos, mala atencion al cliente, disefio web
deficiente y mala organizacidn de contenidos en la web, obligacién de efectuar un
registro para comprar online, problemas derivados de las formas de pago online (Lynkoo,

2016).

La mala calidad de las imagenes, es una deficiencia que generalmente sucede cuando hay
problemas en la elaboracion de las artes gréaficas. Empiricamente existen programas de uso
sencillo y facil que permiten crear disefios con plantillas pre hechas con formatos para
publicaciones web. Cuando hablamos de una tienda virtual que debe generar confiabilidad, no se
usan este tipo de herramientas porque pierde seriedad a la vista de un usuario que selecciona

cuidadosamente y califica su experiencia en linea. La personalizacion en los disefios y post en
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redes sociales deben ser considerados bajo supervision para evitar errores que perjudiquen el

proceso de compra.

Todo comunica, por ello, la atencion al detalle es central para desarrollar un anuncio que
impacte y llame la atencion del usuario digital. “Una persona puede recibir entre 3.000 y 5.000
mensajes publicitarios desde que se levanta” (Chiquiza, 2020), la cantidad de anuncios que
recibe una persona diariamente es tan relevante como inapercibido, ya que muy pocos se acercan
las necesidades reales del usuario consumidor y que llegan a recordarlos al final del dia. El
impacto publicitario y de mensajes también determinan la compra y destacar entre los 3.000
mensajes que ve el cliente se convierte en la redireccion de estrategias funcionales para el e-
commerce, estrategias que aplicadas a cierto sector o incluso pablico definido depende més alla

de la pauta publicitaria; es decir, depende de la experiencia.
Empirismo y Aplicacion del Trabajo Profesional en el E-Commerce

Una tienda online no se resume en la mera transaccion, sino que conlleva factores importantes
propios de la digitalizacidn para su correcto funcionamiento, razon por la cual se desglosa el
papel que juegan los expertos en comunicacion, e-commerce y community manager como
estrategas en funcidn de tiendas online; sin embargo, es preciso determinar que el desempefio de
un comunicador no recae en los servicios informaticos de funcionamiento ya que esto

corresponde a profesionales en programacion.
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Vender puede basarse en el intercambio comercial, una actividad derivada de una accion
ancestral para adquirir algo a cambio de otro, pero en términos actuales se ha modificado a tal
punto en el que no es necesario el contacto fisico para adquirir productos, ya que el alcance de
las tecnologias asi lo permite, desembocando en nuevas actividades para que la compra sea

realizada.

Dada la facilidad en el manejo y uso de redes sociales que esta dispuesto a la poblacion en
general, cualquiera puede crear un perfil en una red social; sin embargo, no cualquiera puede
manejar una red destinada a un negocio o incluso una tienda online. Si hablamos de esta
facilidad, recae incluso en la naturalidad con la que las actividades comunicacionales en los
canales digitales pueden llegar al empirismo. A pesar de este factor, la comunicacion trata de
estrategias, investigacion, monitoreo y evaluacion a través de una serie de herramientas que

ayudan a la gestion de redes sociales en cuanto a contenido, artes y demas.

Transportando la realidad de un comunicador y su indispensabilidad en los departamentos
organizacionales, en las tiendas virtuales se constituyen como uno de los protagonistas de gestion
de relaciones con los clientes, por otro lado el papel del disefiador gréafico, informatico y otras
disciplinas adjuntas al marketing y gestion de empresas quienes desempefian su labor con
disposicion y uso de las herramientas, estrategias adecuadas para mejorar el proceso de compra,
servicio al cliente en el comercio electrdnico, promocion, ventas y rendimiento de paginas web

destinadas al e-commerce.
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Sujetos a la revision de elementos que constituyen el e-commerce para su funcionamiento
adecuado a través de medios comunicativos digitalizados, se aprecia los aspectos que recurren al
uso formal de herramientas y contenidos de trabajo profesional como son el manejo de motores
de busqueda (SEO y SEM), procesos de compra, métodos de pago, costes de envio, logistica,
estadisticas de acceso, servicios pre venta, venta y post venta (Basantes et al., 2016), mismas que
engloba el manejo del comercio electronico y son determinadas en base a las necesidades de las
tiendas virtuales e incluso de los vendedores online sin afiliacién a marcas. Esta es la razon por
la cual diferenciamos los servicios empiricos sobre vender y las actividades profesionales del e-

commerce manager.

Las capacidades humanas y de aprendizaje a través de los medios digitales en Internet,
permiten que el conocimiento en areas de la web y actividades naturales como la compra y venta
tengan mayor cantidad de informacion sobre lo que es el e-commerce y como desarrollarlo en el
mercado, no consiste plenamente en el rechazo del empirismo como tal, sino del mal manejo por
practicas sin sustentacion profesional que provoca niveles de inseguridad y desconfianza de los
usuarios digitales, abriendo una brecha mayor sobre la insatisfaccion de servicios en “e-

commerce” segun los estandares disefiados y esperados.

Segun Mentinno en Ecuador Estado Digital Ene/20, indica que las barreras por las cuales los
usuarios no compran en linea se deben a la desconfianza en el pago o ser engafiado ya que es una
de las barreras con mayor alcance, lo que refuerza el comportamiento de compra del cliente local

de no adquirir productos por medio de plataformas nacionales cuando deben entregar sus datos
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de tarjeta para realizar la compra. Esta barrera, puede ser determinada por varios factores como
experiencias pasadas de estafa o robo o el miedo a un sistema que no entrega la informacién

necesaria para disminuir la brecha existente.

BARRERAS PARA COMPRAR EN LINEA Base 281
. 20%
Miedo a ser 14% u7%
Engafiad
ganado 6% “~
17%
Miedo a entregar mi 12% -~
informacién personal 59% 16% La desconfianza de ser victima de engafio o
44% . . .
fraude con el pago, ha disminuido respecto a las
mediciones previas. Sin embargo, continda
10% - liderando las barreras de acercamiento a las
Prefiero ver lo que 68% . compras online.
compro 50% 14%
7% -
Desconfianza en el 529%
pago 0% 10%
W 18- 25 afios
2020 2018 2017
Base 281 Base 489 Base 192 B Hombres

&
a 2 E5E....

Figura 14. Barreras para comprar en linea. Fuente: Menntino, Ecuador Estado Digital Ene/20.

Analizando los datos anteriores de esta investigacion, se establece que los aspectos que
derivan en ventajas de mercado para las tiendas online como Marpesia y El Kiosco Cuencano
son aquellas que involucran los elementos visuales, seriedad de las paginas web, manejo de redes
en tiempo real y el mensaje que envia través de su imagen como marca. Es decir, el trabajo de
marca de una tienda online se debe a componentes de la misma tienda gestionados como

indispensables para su funcionamiento; por ejemplo, dar un rostro a la marca como parte de la
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estrategia para generar confianza de ser atendido por alguien quién personaliza cada pedido, le

da un sentido de importancia al cliente dentro de la misma tienda.

Los cargos destinados como profesionales en el e-commerce son aquellos destacados en E-
Commerce Manager, Online Producer Manager, Web Manager, Social Media Manager,
Community Manager, entre otras. Estas actividades son muy demandantes para organizar la
estructura formal de un negocio destinado al e-commerce haciendo hincapié en que es un area

que esté en desarrollo, convirtiéndose en la oportunidad optima para especializarse.

Destacando que las tiendas de e-commerce mencionadas en este documento trabajan desde el
area profesional de comunicacion, disefio grafico y colaboradores que complementan los rasgos
principales de las compras online, se destaca que en el caso de Marpesia, la pagina web oficial
“Marpesia Accesorios”, la empresa detras de ella es La Motora quién se encarga del desarrollo
del software con autoadministracion y adaptacion a dispositivos mdviles, razon por la cual
asegura el funcionamiento adecuado y también alimenta la credibilidad asi como confianza de la

seriedad de la empresa a los usuarios visitantes para realizar la compra.

Cabe destacar que el profesional dedicado a la gestidn de tiendas online, debe poseer
conocimientos basicos y también especializados de su funcionamiento lo que también recae en la
adaptabilidad y administracion de un negocio que se maneja de forma virtual y que esta sujeto a

constantes cambios y avances tecnoldgicos y de tendencias que modifican no solo las formas de
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gestion, sino también los comportamientos de compra siendo este uno de los principales

fundamentos para conocer el nicho o también el target.

El empirismo se ha fusionado también a la experiencia de tiempo en el mismo medio, es
también parte del proceso de aprendizaje; sin embargo, es necesario crear conciencia sobre los
propios limites netamente empiricos en el desarrollo de la web. Esto no quiere decir que el e-
commerce no sea accesible para quien decida iniciar un negocio, ya que las nuevas tecnologias
permiten que tiendas pequefias también pueden relacionar su marca con los clientes a través de
redes sociales 0 WhatsApp Business y vender sus productos. La relevancia de la diferenciacion
del empirismo como practica comin a un mecanismo de transaccion mas complejo es una de las

cuestiones que se trata de cambiar.

El pensamiento tradicional se basa en la disposicion de herramientas de facil acceso y uso que
promueven la desacreditacion del trabajo profesional, ademas el manejo no adecuado y
desentendimiento de algoritmos o funciones en redes sociales 0 componentes de servicios al
cliente, se vean reflejados en estadisticas de impacto y ventas por lo que reafirma la creencia del
no funcionamiento de éstas cuando en realidad son aspectos que deben ser manejados con
discrecion y cuidado a detalle para establecer estrategias, planes de comunicacion y marketing u

otras acciones que benefician a las tiendas online.

Otro punto a tratar es el manejo de las relaciones con los clientes (ademas del servicio al

cliente) la imagen y la reputacion son también aspectos que determinan las ventas en tiendas
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online. Las acciones de relaciones publicas se destacan en la gestion de estrategias para enfatizar
valores fundamentales incrustados en la consciencia al cliente para retribuir una imagen positiva
de la misma. La percepcién de la tienda online es imprescindible para generar engagement y
fomentar virtudes que desembocan en la preferencia de marca, convirtiéndose en uno de los

puntos que maneja el profesional de las relaciones publicas.
El valor de la experiencia de compra en el e-commerce

El proceso de compra y el comportamiento de los consumidores locales es parte de la
determinacion de estrategias relacionadas al e-crm y técnicas de marketing incrustando
variaciones comunicacionales funcionales para establecer la relacion de servicio, empresa y
cliente. Las ventajas de la compra online reducen notablemente la interaccién humana; sin
embargo, el compromiso con el cliente y las formas de llegar a ellos es una de las cualidades que

se mantienen en cambios constantes pero que no se debe descuidar.

La importancia de la comunicacién en los procesos de compra, asi como la facultad de ofrecer
informacion completa y personalizada cumplen una funcién en la busqueda de opciones para los
usuarios digitales. Todo se comunica, razén por la cual se proporciona elementos a fin que
promulgan mensajes de valor y apuntan a los publicos segun gustos, objetivos, productos y
complementos derivados de estrategias de apoyo a través del servicio al cliente. Al determinar el

comportamiento del usuario nacional -caso de Ecuador- para determinar escalones de alcance
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segmentada para llevar mayor flujo e interaccion a las tiendas online, se debe evaluar la situacion

post compra como engagement a través de la retroalimentacion.

La valoracion de la experiencia tiene un lugar en las ventas online por precisar de
mecanismos que solventen el servicio deseado, por ende, es significativo captar clientes
potenciales por medio de aspectos que dan lugar al valor de la experiencia, no como un
componente agregado sino como uno de los actores esenciales y estratégicos en las tiendas
online. Segun datos de la CECE (2017), el estudio determina los niveles de experiencia en el e-
commerce en el Ecuador con escalas de buena, placentera, satisfactoria, beneficiosa, atil y
favorable. Evidentemente los aspectos se rigen a rubros positivos donde mas del 89% tiene una

respuesta favorable.
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Experiencia con el E-commerce
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Figura 15. Experiencia con el E-commerce. Fuente: CECE (2017).

Utilidad es la caracteristica destacable de los compradores en linea manifestada por la
necesidad de adquisicidn derivada de las ventajas del comercio electrénico como son la rapidez,
comodidad, variedad, formas de pago, ahorro de tiempo, etc. Este aspecto podria ser modificado
si se posiciona a la experiencia como un elemento indispensable en la compra, ya que los datos

podrian cambiar la caracteristica de “atil” por una mas favorable.

Ya que, en el proceso de compra los factores intervinientes como son la proporcion de
informacion, pedidos, medios de pago Y distribucion de productos cumplen funciones destinadas
al servicio al cliente, considerando tiempos de respuestas, tiempo y estado de entrega lo que
motiva a la calificacion de la tienda online por parte de los usuarios. La misma percepcion de los
clientes sobre el servicio recibido conlleva a posicionar el valor de la compra que no consiste en
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el precio y producto; sino, un aspecto mental que genera fidelizacion provocado por el proceso

de compra.

Mientras que el soporte digital de una tienda online sea satisfactoria y usable, el alcance es
mayor y la experiencia favorable aumenta notablemente. La identificacion de caracteristicas y
detalles de los procesos de compra, asi como diferenciacion de las conductas del consumidor
determina la personalizacion del servicio y se adapta a sus necesidades, por ello es importante
seleccionar aspectos que satisfagan estas necesidades recurrentes que con el uso del e-crm
manejado con los elementos de relacidn, interaccion y valor son los que incrementan el deseo de

compra.

Por consiguiente, si se analizan las necesidades de los consumidores locales se puede
visualizar una brecha en el rechazo del uso de tarjetas de crédito (su uso es del 10%) y también la
adquisicion de la misma por la diferenciacion en las clases sociales. La solucién a este
inconveniente para sistematizar de manera unica al e-commerce como digital, se ve modificada
ya que se proporcionan facilidades de pago no solo a través de medios tecnologicos o dinero

electronico, sino que permite también las transacciones digitales.

La diferencia entre las transacciones digitales y las transacciones en e-commerce se derivan
en las formas de pago que tiene una tienda virtual para con sus clientes. Segun la Camara
Ecuatoriana de Comercio Electrdnico en el estudio donde se muestra la situacion del e-
commerce en el pais, se establece el concepto de los tipos de transacciones mencionando que las
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transacciones digitales son operaciones realizadas mediante medios electrénicos o digitales de
manera presencial y no presencial, que a diferencia de las transacciones de e-commerce, esta se

da unicamente de manera no presencial (CECE, 2020).

En el caso de Marpesia, disponen de diversas formas de pago incluyendo los depdsitos
bancarios (transaccion digital); por otro lado, El Kiosco Cuencano permite el pago en efectivo
con un pedido digital, razén por la cual es preciso mencionar que hay una diferencia entre las
ventas digitales y las ventas de e-commerce siendo esta Ultima a través de un sistema meramente
electronico sin contacto alguno de forma presencial. En base a estos aspectos la pregunta a

resolver es ¢hasta qué punto las compras son realmente virtuales?

Si consideramos que en el contexto local donde empresas de e-commerce se desarrollan, estas
enfrentan desafios de credibilidad y el miedo de los usuarios a las compras online, estableciendo
nuevos medios que se adaptan a esta necesidad para poder vender. Sin embargo, la ruptura de
este esquema virtual que se maneja hoy en dia, da paso a la evoluciéon de comportamientos de
compra por internet; es decir, si bien es cierto que la mayoria de usuarios que realizan pedidos
online son jovenes adultos entre los 25 y 35 afios (promedio), siendo la mayoria universitarios de
clase media, se puede decir que sera en las proximas generaciones una actividad mucho mas

comun y facil con mayores niveles de confianza a comparacién de la actual.

Ademas, la garantia en la entrega de producto y la seguridad en los pagos son una de las

motivaciones para que los usuarios compren, ya que se ha mencionado la diversidad en formas
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de pago y la diferenciacién en el tipo de transacciones, la tarjeta de crédito es la forma de pago
mas comun en las ventas digitales y, en tercer lugar, el pago en efectivo (61% y 17%
respectivamente). Sin embargo, las ventajas del e-commerce es la ruptura de barreras
geograficas, por lo tanto, el uso de plataformas de pago opcionales como PayPal, PayPhone,
Google Wallet, Amazon Payments, Dwolla, entre otras, son plataformas digitales que usan
métodos de pago seguro y son internacionales; es decir, funciona para todo aquel que tiene una

cuenta.

La tienda online ofrece diversas formas de pago a comodidad y preferencia de sus clientes de
manera sencilla y facil, razén por la cual se adaptan segun las necesidades de pago y el uso de las
plataformas mencionadas que contribuyen al crecimiento comercial de la tienda online. La
expansion es retribuida al aumento de las ventas online y una vision internacional del mercado
digital, sin limites de pago. Es decir, si una tienda online se establece como local sin efectuar
ningun tipo de pago para clientes de otros paises limita esta capacidad y también reduce la vision

general del e-commerce.

En el caso del Marpesia ofrece la posibilidad de compras por PayPal, por lo que existe una
mayor probabilidad de compras derivadas del exterior lo que significa mayor alcance. Esta
posibilidad se convierte en una ventaja con respecto a otras tiendas virtuales locales, lo que
provoca una obligacién en el desarrollo eficiente de la pagina web con seguridad de datos en las

transferencias.
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El proceso de compra consta de tres fases en los que se diferencia claramente el papel del
servicio, la precompra (informacion), compra (pago, entrega), postcompra (satisfaccion de
necesidades, retroalimentacién, engagement), por lo que la atencion en los aspectos que cumple
cada parte del proceso debe ser claramente monitoreadas de principio a fin para detectar fallos o
inconvenientes. La personalizacion en el proceso dependera del uso adecuado de la base de datos

y el cumplimiento de los principios basicos del servicio y experiencia de compras online.

EXPERIENCIA DE COMPRA ONLINE

ESTUDIOS REALIZADOS

REFERENCIA VARIABLE RESPUESTA

Figura 16. Resumen de Variables de Medicidn de la Experiencia de Compra Online. Fuente:

Realizado por la autora en base a Lépez (2016).
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Segun estudios realizados previamente citados por Lopez, se retribuye las variables de
experiencia en las compras online donde cada elemento desarrollado en tiendas online para el
uso de clientes y facilitar la compra es estratégico la personalizacion en la experiencia, ya que
dan como resultado el valor agregado a la satisfaccion de necesidades y también forma parte de

una amplitud vivencial.

El disefio online, informacidn requerida, seguridad, accesibilidad ademas de la oferta de
productos o servicios a traves del uso de estrategias de marketing para la experiencia visual y
sensorial de los mismos con artes graficas de calidad y la interaccion con los productos como
parte de la experiencia de compra, son aspectos que marcan el proceso como exitoso, lo que
desemboca en el valor dado a la experiencia en las ventas online como un factor indispensable

que se debe manejar y transformar constantemente.

La tecnologia ha permitido el desarrollo de nuevas estrategias que fomentan la creatividad y
diversidad en la web, lo que se puede ver como una saturacion de contenidos similares o so0sos,
puede resultar en el analisis de estos para innovar y crear formas que traspasan el sentido visual a
la experiencia vivencial y emocional en las compras online, que a través del manejo de
estrategias de comunicacion y relacion con los clientes son la clave del éxito e impacto del e-

commerce.

En sintesis, la baja en el trafico de tiendas fisicas produce una mayor demanda de adquisicion
de productos y servicios via e-commerce, por lo que se ha expandido en varios frentes
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comerciales adquiriendo caracteristicas que fomentan el desarrollo de estrategias
comunicacionales, marketing y otras areas que complementan las ventas online. En el contexto
local, una empresa no se maneja Unicamente por medios digitales tanto como para clientes y
proveedores ya que las tiendas online no se reducen a la exclusividad digital ya que dependen de
otro tipo de interacciones incluyendo las personales (cara a cara) para establecer canales de

comunicacion adecuados con sus publicos.

Por otro lado, uno de los inconvenientes de las ventas online son la desconfianza por robos y
estafas debido a la entrega de datos y formas de pago, razon por la cual se ha implementado un
método flexible a eleccidn del cliente en cuanto a preferencias de pago realizandose incluso de
formas no digitales. Sin embargo, aprovechar la ventaja donde se rompen los limites geograficos

del e-commerce resulta en acciones que fomentan alternativas de pago a expansion internacional.

La procedencia de la desconfianza en las tiendas virtuales manejadas a traves de redes
sociales o paginas web, puede deberse al mal manejo de estas con acciones no profesionales que
termina reflejandose en los niveles de inseguridad y desconfianza de los clientes, factor que
incide en el comportamiento de compra online lo que produce un rezago local sobre el tema. Sin
embargo, este factor puede determinar la oportunidad de innovar y desarrollar herramientas y
mecanismos que fomenten la experiencia de compra virtual a través de la comunicacion digital,
ya que cumple un rol determinante en el proceso de compra como es la proporcion de
informacion, manejo de atractivos y estéticas visuales planificados en base a las caracteristicas

de los clientes.
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Finalmente, la armonia de los elementos que convergen en el e-commerce derivan de las
estrategias aplicadas con impacto funcionales a determinados contextos, centrados en el valor de
la experiencia y el trabajo profesional, dejando de lado el empirismo en redes, empleando la
comunicacion digital activa y personalizando los aspectos que determinan la compra online.
Cabe resaltar la importancia de diferenciar las actividades propias del e-commerce y de la

digitalizacion para determinar las funciones de las e-shop como propias de la virtualidad.
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CONCLUSIONES

La realidad del e-commerce en el contexto local -ciudad de Cuenca- y a nivel nacional se
encuentra en desarrollo por lo que es impredecible sostener datos concluyentes; ademas, la falta
de aceptacion a este tipo de actividades comerciales limita la implementacion de estrategias para
las marcas dentro del entorno virtual. Por otro lado, esta carencia puede resultar en la
oportunidad precisa para desarrollar nuevas tendencias que fomenten las ventas online a través

del uso de herramientas e implementacion de estrategias innovadoras para las tiendas en linea.

Para comprender las estrategias de comunicacion que han generado mayor impacto en el e-
commerce, es pertinente desarrollar un cuadro explicativo donde el comercio electronico se
desarrolla en base a los resultados de este estudio y de como ha influenciado en la aplicacion de
estrategias, ya que son factores a considerar al momento de implementarlas y fusionarlas segun

el pablico objetivo.

El siguiente cuadro determina el punto inicial del cual partimos la indagacién, el desarrollo
del e-commerce como un nuevo camino no explorado ni explotado en su maximo potencial como
en otros contextos, lo que esta derivado de la falta de profesionalismo aplicado a tiendas online
ya que el uso inadecuado de empirismo en ventas online y manejo de redes y plataformas
sociales como un medio, desglosa problemas como falta de informacidn, disefio grafico y
estético deficiente, etc. Estos aspectos mencionados generan desconfianza al momento de
considerar el proceso de compra a las tiendas online mal manejadas y en ciertas situaciones con

el temor a estafas y robos por cobro en tarjetas de crédito y en los envios de productos.
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La inseguridad se ve reflejada en los comportamientos de compra del usuario digital, lo que
segun informacion de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico determina en un bajo
acceso y también disposicion de compras en linea a e-shops, ya que se marca la diferencia entre
portales nacionales e internacionales. La generacién del estancamiento en innovacion de
estrategias mas alla del uso tradicional del marqueting conlleva al bajo impacto y poco interés en
el caso. Sin embargo, esta deficiencia se convierte en la oportunidad éptima para desarrollar

nuevas ideas y uso de estrategias con herramientas electronicas (Ver Figura 17).

CONCLUSIONES DE DESARROLLO
E-COMMERCE

E-commerce en via de desarrollo
Campo poco experimentado localmente

Ventas informales por redes sociales,
Mal uso de plataformas sociales (empirico)
Falta de informacién y bajo disefio estético

b Miedo a estafa o robo por entrega o
medios de pago

Estancamiento en el desarrollo por bajo
indice de compras en linea
No implementa nuevas estrategias
ni tendencias innovadoras
Bajo impacto

Reflejo en el comportamiento del
. consumidor local

Nace la oportunidad para desempenarse
en nuevas ideas acopladas
ala tencologia con mayor impacto

Figura 17. Conclusiones de Desarrollo de E-Commerce. Fuente: Realizado por la autora.
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El comportamiento de los clientes y sus caracteristicas permiten fusionar los mecanismos
tradicionales de compra con las transacciones digitales y transacciones de e-commerce ya que no
consiste en la adopcién Unica de la virtualidad sino de implementar diversas formas de llegar a
los publicos. Esto se ve reflejado en la facultad de elegir las formas de pago dentro de una tienda
online por parte de los usuarios ya que se acomoda a sus necesidades acoplandose al contexto

actual en donde se desarrolla el e-commerce formando una estrategia viable.

Reiteradamente se menciona a la confianza como uno de los aspectos que involucra al usuario
con la tienda siendo un equivalente a realizar o no una compra segura. Por ello proyectar
seriedad en la tienda ya sea por aspectos fisicos, mecanismos de compra eficientes, pagina web,
disefio y manejo de redes sociales, tiene un efecto que resulta visible en los niveles de confianza
sobre la tienda. Mostrar el rostro de la marca, es una de las estrategias con impacto sobre los
clientes de tiendas online (caso Marpesia y El Kiosco Cuencano), ya que rompe con la
incertidumbre de saber quién esta detras del negocio permitiendo reconocer a un personaje que
responde a las preguntas de ¢Quién es Marpesia? ;Quien es El Kiosco Cuencano? y ;A quién le
estoy comprando? lo que genera confianza al momento de adquirir un producto a través de la
web ya que existe un responsable que maneja su pedido y comunicacion durante el proceso de

compra.

Establecer flujos de comunicacion transversal se convierte en la principal gestion para
mantener un canal eficiente de comunicacion con los clientes. La ventaja se encuentra en la
personalizacidn de la atencion al cliente y establecer una comunicacion directa y mas cercana

que se da con mayor frecuencia a través de la aplicacion de mensajeria instantanea WhatsApp,
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permitiéndole a la tienda virtual el seguimiento postventa y retroalimentacion; ademas, este tipo
de contacto complementa las respuestas a la dudas y preguntas del cliente sobre cualquier

aspecto de la e-shop.

Una de las caracteristicas importantes en el desarrollo de la personalizacién de mensajes y de
atencion al cliente, son los mensajes emitidos que contienen cierto tipo de lenguaje con el que se
relaciona la tienda con sus publicos, involucrando a su vez los tiempos de respuestas, cordialidad
y solucidn rapida a problemas. El uso de respuestas rapidas no son la mejor opcion en el caso en
el que tras ellas no da cabida a la atencion de mensajes personales con un responsable tras la
pantalla monitorizando la conversacion. Este tipo de estrategia es funcional si la tienda online
recepta cierta cantidad de pendidos que le permite establecer canales de comunicacion mas
cercanos al cliente, caso contrario se necesita una sistematizacion de pedidos y redirigir el
contacto con el cliente con otro tipo de mensaje; sin embargo, en nuestro contexto es una forma

funcional que puede ser adecuada.

Los atributos obligatorios que una e-shop debe poseer al momento de tener presencia en redes
sociales y paginas web son el manejo profesional y planificado de artes, copy, contenidos
variados y no solo de “ventas”, audiovisuales ¢ informacion proporcionada. Determinando la
frecuencia y horarios de publicacion. Se destaca también la segmentacion apropiada de target
segun el tipo de clientes y el comportamiento de estos en dependencia a las épocas estacionarias
como lapsos de alto flujo organico y demanda en los productos. Se considera el pautaje pagado
inmerso en las estrategias de redes para publicitar la marca, lo que resulta en mayor trafico a la

pagina.
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Por otro lado, los mecanismos de pedidos se ven divididos en el formales e informales. La
formalidad en tiendas online se debe al uso de un sistema que permite compras oficiales a través
de un proceso en paginas web, este tipo de formalidad sistematizada adquiere peso en la
valoracion de ventas mensuales, asi como registro de datos de clientes. En cambio, la
informalidad en los pedidos de ventas online se debe al uso basico de las redes sociales para
generar transacciones lo que recae en acuerdos verbales o0 escritos por mensajes internos que no
constan en un sistema. Estas dos opciones existentes son evidentes en la web cuando un usuario
busca informacion acerca de un producto; sin embargo, la informalidad en las compras en linea y
de las tiendas online que se manejan en este marco, produce inseguridad acerca del proceso de

compra por miedo a estafas o robo.

En cuanto al uso de redes sociales, Facebook se posiciona como una red social de apoyo, ya
que el mayor flujo de clientes proviene de Instagram por lo que las redirecciones de canales son
mas frecuentes, lo que determina los tipos de contenidos que emiten las tiendas online asi como
la direccion de comparias publicitarias. Los posts en redes sociales estan vinculados a la
interaccidn de usuarios y tienda online, ya que se ven reflejados en las bajas y altas de ventas;
por lo tanto, la frecuencia de posteo asi como tipos de contenidos en cuanto a calidad, graficas e

informacion, son aquellos rasgos que fomentan una compra segura y mayor aceptacion.

La experiencia cobra un valor en el servicio al cliente, si se enfoca desde la perspectiva

online, ésta esta diferenciada por no tener la posibilidad del contacto personal entre vendedor y
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cliente, por ende, el valor agregado sobre la experiencia en las compras online tiene un fuerte

impacto en las e-shop y sus clientes.

El tema que concierne a los comunicadores y su rol con respecto al e-commerce son las
oportunidades de desarrollo en cuanto a estrategias y vinculacién de tendencias de la tecnologia
y comunicacion digital en tiendas online. El contexto local, brinda un campo poco explorado que
a su vez permite implementar nuevas herramientas de uso virtual por la mayor disposicion,

mismas que pueden ser complementadas con estudios de mercado para su vialidad.

Ademas, la especializacion en redes sociales, como es el community manager, el manejo de
datos, conocimientos en copyright y analisis de estadisticas online son unas de las actividades
con visiones a futuro para quienes de la rama en Comunicacion Social puedan desempefarse
profesionalmente, ya que se la demanda en el mercado profesional se expandira; también brinda
la oportunidad de crear emprendimientos con asesorias digitales y manejo de tiendas online

especializadas, asi como consultorias y demas.

Uno de los limites presentados en esta investigacion es la integracion de datos estadisticos
que complementen la resolucién del objetivo en el caso “impacto”, ya que con la informacion
cuantitativa de datos de las empresas Marpesia y El Kiosco Cuencano de manera interna se
solventa una perspectiva mayor del tema. Otro aspecto que cabe recalcar es la emergencia
sanitaria derivada del COVID-19 que puede significar un cambio en el comportamiento del
consumidor online y el de la tienda virtual siendo ésta una variable importante para futuros

estudios.
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El poco uso de terminologias adecuadas o correctas sobre ventas digitales y el e-commerce, es
una dificultad al momento de catalogar a las tiendas virtuales; sin embargo, se han considerado
ambos términos para el estudio, significando una dualidad complementada y funsionada en el

mercado local.

Cabe recalcar que es preciso la realizacion de estudios enfocados en la experiencia online y
atencion al cliente para valorar informacién méas amplia acerca de los comportamientos del
consumidor online local y determinar también el impacto del e-commerce de forma externa

desde la perspectiva del usuario.

En conclusion, el e-commerce y la comunicacion van estrechamente de la mano, ya que los
flujos de informacidn, asi como el uso de estrategias comunicativas con clientes online es clave
para el desarrollo de tiendas online. La importancia de la comunicacién, asi como su gestion
adecuada a través de medios digitales y plataformas sociales, permiten implementar formas
innovadoras y adaptativas segun el mercado. El caso Marpesia y El Kiosco Cuencano ha
brindado datos que fusionan los comportamientos del consumidor local segun preferencias y
gustos con los aspectos de valor experiencial y adaptacién a métodos tradicionales y digitales.
El e-commerce sigue en evolucion y la comunicacion de la mano acompafian un largo trayecto
encaminado al uso constante de tecnologia y a su vez de nuevas formas de llegar al usuario

digital.
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RECOMENDACIONES

En consecuencia, al estudio realizado donde se determina aquellas estrategias de
comunicacién con mayor impacto en el e-commerce, es preciso mencionar aquellos puntos que
se involucran como recomendacién en proximos estudios derivados del tema y acciones tomadas

en base a los resultados y la conciencia de la misma discusién encontrada en este documento.

En primera instancia, cabe resaltar que la metodologia cualitativa en esta investigacion es
utilizada para corresponder a los objetivos planteados; sin embargo, fusionar la investigacion de
metodologia mixta serd una opcion viable, ya que el uso de datos estadisticos sobre el e-
commerce Yy la comunicacién valoran con mayor amplitud el alcance y crecimiento donde las
variables de impacto serian consideradas en base a este estudio. Este documento resuelve
preguntas de investigacion basadas en el emisor (tienda online), por lo tanto el complemento de
una investigacion secundaria con enfoque externo también es relevante para la obtencion de

datos desde el punto de vista del preceptor o usuario digital.

Ya que se ha determinado las variantes que influyen en las acciones de e-commerce como
son: servicio al cliente, comunicacion y experiencia; aquellos negocios de comercio electrénico
pueden disponer de ellos centralizando sus esfuerzos en los tres factores mencionados como fin
altimo de ventas online. La gestion adecuada y profesional en canales de comunicacion como en
redes y plataformas sociales, ademas del servicio, determinan una venta exitosa con alto grado de

fidelizacion, mejorando la perspectiva del cliente sobre este tipo de compras.
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También es necesario implementar desde entes gubernamentales que les compete el tema
laboral y de emprendimiento, el tema de habilitacion de formas de pago que fomenten la
expansion de negocio online de manera nacional e internacional. Para que de esta forma
aprovechar la ventaja relacionada con la ausencia de limites geograficos, con un sistema de pago

que sea segura a través de plataformas virtuales o en su debido caso, una capacitacion respectiva.

La educacién online es un aspecto que deberia ser parte de la planificacion futura de
proyectos virtuales para quienes todavia desconfien de los procesos llevados a cabo por internet,
ya que mayormente son adultos entre los 40 y 50 afios de edad promedio. Para modificar los
comportamientos de compra es necesario fomentar la seguridad, lo que tendria como resolucion
la existencia formal de regulaciones para tiendas online que verifique y constate de forma segura
la confiabilidad de las mismas. Esta informacion podria ser encontrada en sitios web y paginas

oficiales de tiendas online.

La comunicacion, es el eje principal de esta investigacion; sin embargo, es importante
presentar los aspectos que giran en torno a la gestion adecuada de las e-shop, y que la
informacion emitida oficialmente en sitios web, plataformas y redes sociales estd complementada
a los procesos empresariales, sujetos a una realidad y verdad de la que es dependiente para

comunicar.

Asi mismo la informacion y contenidos deben estar enfocados en determinados objetivos para
ser emitidos, por ello el profesional debe desarrollar estrategias planificadas con colaboradores

en disefio grafico y atencidn al cliente. Mientras que el constante uso de investigacion en target y
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segmentacion es importante, es preciso recalcar que las nuevas tendencias siempre tendran un

valor adicional a las formas de mostrar un producto o servicio. No se trata solo de vender; sino

de generar conexiones y lazos que marquen la diferencia, muchos de ellos enfocados al lado

emocional y experiencial.

Se ha mencionado anteriormente como la experiencia es un factor clave, y para ello el analisis

de experiencia y comunicacién es el comienzo para establecer un proceso de compra
sistematizado y funcional; la comunicacion en este caso es fundamental para crear vinculos
relacionales utilizando los canales y mensajes adecuados segun a qué cliente se dirige. Lo
tradicional ha sentado las bases y ha establecido una gran apertura, pero hoy en dia las

capacidades y oportunidades de crear algo diferente tiene mas posibilidades con el uso de

herramientas digitales. El e-commerce y la comunicacion tienen un largo camino por delante.

Para finalizar, la comunicacion es clave en el desarrollo del e-commerce y fomentar
estructuras y sistemas eficientes de funcionamiento a través de la investigacion de mercado y
planificacion de redes con apoyo profesional, seran formas de modificar la conciencia y
percepcion de la seguridad en el comercio electronico, lo que complementaria la gestion y el

impacto de la comunicacién en él.
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ANEXOS

Anexo 1: Formato de entrevistas a Marpesia y El Kiosco Cuencano

=& UNIVERSIDAD DE CUENCA
ggg Facultad de Filosofia Letras y
1 Ciencias de la Educacién

Comunicacién

ENTREVISTA #1

La siguiente entrevista tiene el fin Gnico de recabar informacion académica para el trabajo de
titulacion de la sefiorita Leslie Vidal con el tema ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
DIGITAL CON MAYOR IMPACTO EN EL E-COMMERCE, en este caso se planteara
preguntas que ayuden a solventar el objetivo especifico #1: Definir las caracteristicas de la
comunicacion digital. Caso Marpesia/El Kiosco Cuencano.

1. ¢Qué plataformas digitales utiliza para promocionar su negocio?

2. ¢Qué plataformas digitales utiliza para operar su negocio?

3. ¢Por que ha escogido cada una de estas plataformas?

4. ¢Cual es la que utiliza con mas frecuencia? ;Por qué?

5. ¢Qué tipos de contenidos emiten en sus mensajes?

6. ¢Qué elementos visuales utiliza en sus mensajes (podcast, videos, imagenes,
hipervinculos)?

7. ¢Por queé ha escogido esos?

8. ¢Qué consideraciones toma antes de enviar un mensaje?

9. ¢Con qué frecuencia actualiza la informacion?

10. ¢Segmenta a sus publicos para enviar la informacion?

11. ;Transmite su identidad a través de los mensajes que emite?
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

. ¢Qué cantidad de mensajes envia por dia?

¢Emite mensajes personalizados?

¢Cuanto tiempo tarda en responder un mensaje de los clientes?
¢Ha existido saturacion en la entrada de mensajes como pedidos?
¢Utiliza algan programa que le facilite la atencion al pablico?
¢Cual es el nivel de retroalimentacion con los clientes?

¢Cuadles son los dispositivos que usan mas para las ventas?

¢Adaptan sus contenidos a estos dispositivos?

Leslie Jazmin Vidal Pazmifio
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ENTREVISTA #2

La siguiente entrevista tiene el fin Gnico de recabar informacion académica para el trabajo de
titulacion de la sefiorita Leslie Vidal con el tema ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
DIGITAL CON MAYOR IMPACTO EN EL E-COMMERCE, en este caso se planteara
preguntas que ayuden a solventar el objetivo especifico #2: Definir las caracteristicas de la
compra de los clientes de las tiendas online El Kiosco Cuencano y Marpesia.

1. ¢Posee una base de datos de sus clientes?

2. ¢Cbomo segmenta a sus publicos? (variables: demograficas, edad, género, nivel educativo,
nivel socioecondémico, ocupacion)

3. ¢Quiénes compran mas?

4. ¢Quiénes compran menos?

5. ¢Cuél es el canal en el que realizan mas pedidos? ¢Por qué?

6. ¢Cual es el canal por el que los productos se venden menos? ¢Por qué?

7. ¢Cuél es la época en la que mas vende? ;Qué productos se venden mas?

8. ¢Cuél es la época en la que menos vende?

9. ¢Cuaéles son los productos que se venden menos?

10. ¢Qué tipo de entrega usan?

11. ¢Qué tipos de pagos permiten?

12. ¢Cudl es la seguridad de datos que ofrecen?

13. ¢Cuadles son los clientes que mas frecuentemente compran?
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14. ;Cuéles son los clientes que menos frecuentemente compran?

15. ¢Tienen algun sistema que permita saber la satisfaccion de sus clientes?
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ENTREVISTA #3
La siguiente entrevista tiene el fin Gnico de recabar informacion académica para el trabajo de
titulacion de la sefiorita Leslie Vidal con el tema ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
DIGITAL CON MAYOR IMPACTO EN EL E-COMMERCE, en este caso se planteara
preguntas que ayuden a solventar el objetivo especifico #3: Analizar las estrategias de

comunicacion digital con mayor impacto en el e-commerce. Caso Marpesia/El Kiosco Cuencano.

1. ¢Lacomunicacion digital ha incidido significativamente en las ventas de su tienda

online?

N

¢Cdmo funciona la dindmica de compra y comunicacion?
3. ¢Hay situaciones de menor ventas relacionadas con la comunicacion?
4. Cuadles han sido los factores incidentes en las ventas?

5. ¢Cuéles han sido las estrategias de comunicacién mas usadas en el e-commerce? ¢por

6. ¢Se segmenta el publico por producto, precio, ubicaciéon y promocién?

7. ¢Cbdmo maneja la comunicacién con clientes y proveedores?

8. ¢Existe canales de comunicacion real como foros, blogs, conversaciones de grupos con
los clientes?

9. ¢Cdbmo funciona la retroalimentacion en cuanto a la transparencia en las transacciones y
la confiabilidad?

10. ¢Se usan descuentos?
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11. ;Cuél es valor agregado al servicio de sus clientes? (envio gratuito, entrega instantanea,
garantias)

12. (Existen paquetes de membresia o regalos para sus clientes?

13. ¢{Cdmo considera la estética visual de su sitio web y redes sociales?

14. ;Ha pensado en la creacion de una aplicacion para su negocio?
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Anexo 2: Respaldo de entrevista a Marpesia

RESPALDO DE ENTREVISTAS
MARPESIA

Leslie Jazmin Vidal Pazmifio

138



139
Leslie Jazmin Vidal Pazmifio



é | UNIVERSIDAD DE CUENCA

Anexo 3: Respaldo de entrevista a El Kiosco Cuencano

RESPALDO DE ENTREVISTAS
EL KIOSCO CUENCANO
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Anexo 4: Guia del Mystery Shop de Marpesia
GUIA DEL MYSTERY SHOP
MARPESIA
Fecha: 22 de octubre de 2020
Epoca: ---

Canal: Facebook

Post shoppeable:
Redireccion de canal:

1 WhatsApp
"1 Facebook
1 Instagram
B Pagina web

Observaciones: Invita escribir un comentario para redireccion Facebook Messenger para

la proporcidn de informacioén mas detalla acerca del producto de interés y descuentos.

Mensaje (post):

1. Artes:

Precio

Producto
Descripcion
Oferta
Descuento
Promocion
Texto largo
Texto corto
Personalizacion

OO0 o0 o0 o000 Ro
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Observaciones: arte sencilla, limpia y clara, no contiene ningun tipo de gréficas adjuntas

ni texto, aplica a los posts de promocion de productos. Cuando hay ofertas, hay texto en el

arte.

2. Copy:

Precio
Producto
Descripcion
Oferta
Descuento
Promocion
Texto largo
Texto corto
Personalizacién

N Eelsl Esl Esl |

Observaciones: uso de hashtags, segun el producto.

3. Videos:

Precio

Producto
Descripcion
Oferta
Descuento
Promocion
Texto largo
Texto corto
Personalizacion

[ e eEslsl B e

Observaciones: en el copy se adjunta el precio de los productos que exponen en video y

se recalca el envio a nivel nacional con pago.

4. Historias:
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Precio

Producto
Descripcion
Oferta
Descuento
Promocion
Texto largo
Texto corto
Personalizacion
Redireccion

mlEsl EeEslsEsl B N |

Observaciones: no hay redirecciones.

5. Estrategias:

1 Oferta de garantias
"1 Membresias
1 Tarjeta de regalia

Otro: descuentos especiales.
Fecha: 22 de octubre de 2020
Epoca: ---

Canal: Instagram

Post shoppeable:
Redireccion de canal:

1 WhatsApp
1 Facebook
] Instagram
B Pagina web

Observaciones: uso de seccion de compras de tiendas online de Instagram.
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Mensaje (post):

1. Artes:

Precio

Producto
Descripcion
Oferta
Descuento
Promocion
Texto largo
Texto corto
Personalizacién

OO0 0004040 RO

Observaciones: mayor exposicion del producto con una linea grafica limpia.

2. Copy:

Precio

Producto
Descripcion
Oferta
Descuento
Promocion
Texto largo
Texto corto
Personalizacion

' Eelsl Eal Esl |

Observaciones: mayor uso de hashtags, segun el producto como
#PulserasPersonalizadas, #ldeasdeRegalo, #Charms y el hashtag de la tienda virtual

#MiMarpesia.

3. Videos:
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Precio

Producto
Descripcion
Oferta
Descuento
Promocion
Texto largo
Texto corto
Personalizacion

el eEsEsE N N B

Observaciones: los videos son cortos y mantiene la estética de Marpesia.

4. Historias:

Precio

Producto
Descripcion
Oferta
Descuento
Promocion
Texto largo
Texto corto
Personalizacion
Redireccién

| B N Eelelelsl B N |

Observaciones: la redireccion es hacia la pagina web de Marpesia, donde se hacen

oficialmente los pedidos.

5. Estrategias:

1 Oferta de garantias
1 Membresias
1 Tarjeta de regalia

Otro: descuentos especiales.

Observaciones: se destacan videos y post de los descuentos y promociones.
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Fecha: 22 de octubre de 2020
Epoca: ---

Canal: Pagina web

Redireccion de canal:
WhatsApp

Facebook

Instagram

Péagina web

sl W

Observaciones: tiene indicaciones del proceso de compra y especifica los pasos a seguir

para realizar los pedidos y pagos correspondientes.

Mensaje (post):

2. Artes:

Precio
Producto
Descripcion
Oferta
Descuento
Promocion
Texto largo
Texto corto
Personalizacion

OO0 o000 o000 RO

Observaciones: posee secciones donde se visualiza el producto terminado y también sus

partes para la personalizacién de los accesorios segun el dije que escoja el cliente.

3. Descripcién de producto:

B Precio
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Producto
Descripcion
Oferta
Descuento
Promocion
Texto largo
Texto corto
Personalizacion

ool o %

Observaciones: la descripcion incluye el tamafio de dijes, especificaciones en el pedido,
restricciones y dijes especiales.

4. Pedido:

e Canales: Gnicamente por la pagina web marpesiaaccesorios.com
e Mensaje: registro de datos

Observaciones: para el pedido de productos es necesario contar con una cuenta en la
pagina web para obtener datos de pago, personales y el producto solicitado.

e Fecha del pedido: 26 de octubre de 2020
Hora: 13h56

Tipo de pago: deposito

e Fecha de respuesta: 27 de octubre de 2020
Hora: 16h43

Canal: WhatsApp

e Tiempo de espera entre mensajes: 2 minutos
e Tipo de lenguaje: cordial, semiinformal.

e Fecha de entrega del producto: 28 de octubre de 2020
Hora: 18h15
Medio: entrega a domicilio

148
Leslie Jazmin Vidal Pazmifio



E‘J‘ UNIVERSIDAD DE CUENCA

(=]
5. Pagos permitidos en Marpesia:

B Depdsitos

B Transferencias
B Tarjetas de crédito
1 Tarjetas de débito
W PayPal

Observaciones: Payphone

6. Postventa:

Envio pagado

Envio gratuito

Notificacion

Retroalimentacion

Mensajes post venta de afiliacion a la marca

ooool

Observaciones:
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Anexo 5: Guia del Mystery Shop de El Kiosco Cuencano
GUIA DEL MYSTERY SHOP
EL KIOSCO CUENCANO
Fecha: 24 de octubre de 2020
Epoca: ---

Canal: Facebook

Post shoppeable:
Redireccion de canal:

B WhatsApp
1 Facebook
B Instagram
1 Péagina web

Observaciones: la compra del producto la redirecciona a WhatsApp y mensajes internos

Mensaje (post):

6. Artes:

Precio
Producto
Descripcion
Oferta
Descuento
Promocion
Texto largo
Texto corto
Personalizacion

=l Eelululsl N B |

Observaciones: en las artes consta la informacion de contacto como nimero de celular

para enlaces con WhatsApp
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(@)

o
e
<

Precio

Producto
Descripcion
Oferta
Descuento
Promocion
Texto largo
Texto corto
Personalizacion

ml EelsEslel N N |

Observaciones: no todas las imagenes en Facebook tienen copy, cuando se trata de

varios productos de la misma linea.

oo
<
o
[97)
(@)
w

Precio

Producto
Descripcion
Oferta
Descuento
Promocion
Texto largo
Texto corto
Personalizacion

N Eelslalel B N |

Observaciones:

9. Estrategias:

1 Oferta de garantias
1 Membresias
1 Tarjeta de regalia
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Otro: concurso de gift card de $50
Fecha: 22 de octubre de 2020
Epoca: ---

Canal: Instagram

Post shoppeable:
Redireccion de canal:

B WhatsApp
"1 Facebook
1 Instagram
1 Pagina web

Observaciones:

Mensaje (post):

6. Artes:

Precio
Producto
Descripcion
Oferta
Descuento
Promocion
Texto largo
Texto corto
Personalizacion

| J [y § N

Observaciones:

7. Copy:

Leslie Jazmin Vidal Pazmifio
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Precio

Producto
Descripcion
Oferta
Descuento
Promocion
Texto largo
Texto corto
Personalizacion

Observaciones:

8. Videos:

B oooool®o

Observaciones: uso de hashtags de acuerdo al producto que se oferta

Precio

Producto
Descripcion
Oferta
Descuento
Promocion
Texto largo
Texto corto
Personalizacion

9. Historias:

I =R BEN=l N N |

Leslie Jazmin Vidal Pazmifio

Precio

Producto
Descripcion
Oferta
Descuento
Promocion
Texto largo
Texto corto
Personalizacion
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B Redireccion

Observaciones: divide las secciones de historias guardadas en especial énfasis de

productos de El Kiosco Cuencano

10. Estrategias:

1 Oferta de garantias
1 Membresias
1 Tarjeta de regalia

Otro: post del concurso de la gift card de $50

7. Pedido:

e Canales: a través de las redes sociales con redireccion a WhatsApp
e Mensaje: registro de datos y pedido

Observaciones:

8. Pagos permitidos en Marpesia:

1 Depositos

B Transferencias

B Tarjetas de crédito
(1 Tarjetas de débito
1 PayPal

Observaciones: acepta pagos en efectivo

9. Postventa:

1 Envio pagado

Leslie Jazmin Vidal Pazmifio
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Envio gratuito

Notificacién

Retroalimentacion

Mensajes post venta de afiliacion a la marca

Observaciones:

Leslie Jazmin Vidal Pazmifio
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