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Resumen

La conducta de los seres humanos cambia de forma continua a casusa de los cambios
tecnologicos, y el uso de ECommerce y redes sociales ha tomado un papel importante en
las empresas generando mejor comunicacion con los clientes. Sin embargo, son todavia
pocas las empresas que se benefician de estas plataformas. La intencion de esta
investigacion es examinar el uso de ECommerce y de las redes sociales de las
organizaciones de articulos de belleza en la ciudad de Machala. La Metodologia empleada
es de caracter cualitativo y consta de 4 pasos: revision bibliografica, observacion
estructurada de la implementacion de ECommerce por partes de las empresas, entrevista a
los responsables de estas ultimas y grupo focal a seis clientes actuales. Los resultados
indican que las empresas de belleza utilizan el ECommerce vy las redes sociales de manera
insustancial, y no como una estrategia para potenciar sus ventas. Esto se debe a la carencia
de conocimiento y al poco entusiasmo que las empresas tienen hacia estas plataformas
digitales.

Palabras claves: ECommerce, redes sociales, entidades productos de belleza,
marketing de internet, cliente

Abstrac

The behavior of human beings changes continuously due to technological changes, and the
use of ECommerce and social networks has taken an important role in companies
generating better communication with customers. However, there are still few companies
that benefit from these platforms. The intention of this research is to examine the use of
ECommerce and social networks of beauty supply organizations in the city of Machala. The
Methodology used is qualitative in nature and consists of 4 steps: bibliographic review,
structured observation of the implementation of ECommerce by companies, interviews with
those responsible for the latter, and a focus group with six current clients. The results
indicate that beauty companies use ECommerce and social networks in an insubstantial
way, and not as a strategy to boost their sales. This is due to the lack of knowledge and the
lack of enthusiasm that companies have towards these digital platforms.

Keywords: ECommerce, social networks, beauty product entities, internet
marketing, customer



1.-INTRODUCCION

En el actual articulo se estudia el ECommerce y el Uso de redes sociales como
estrategia post pandemia covid-19 en las principales Empresas de Productos de belleza de
la Ciudad de Machala.

Hoy en dia la globalizacién y los avances acelerados han provocado en los
mercados como en la tecnologia se comporten de manera diferente en las formas mas
tradicionales en compra y venta, por ejemplo, recientemente en Ecuador el 82.3% de la
Mipymes emplean el internet en cuanto las microempresas representan aproximadamente
un 48,6 % medianas comprende un 56,6 y pequefias 52.9 generando el total de 52.8. Pero a
pesar de todo el acceso que tienen en internet muchos de las personas desconfian enviar
correos hacer uso de las diferentes funciones administrativas que se puede generar por
medio de internet sin embargo solamente un 27,4% de las pequefias y medianas empresas
mantienen presencia en la web (Ministerio de Telecomunicaciones y de informacion,
2020).

La emergencia mundial provoco un giro de 360° grados como consecuencia del
Covid-19 ,es decir a la realidad que estdbamos acostumbrados han manifestado un punto
de desviacion y una fuerte rivalidad para la humanidad en cuanto a las diferentes formas del
comportamiento de los consumidores como es en el trabajo, estudio, el entrenamiento pero
sobre todo en la manera de comunicarse ha cambiado en su totalidad .Por lo tanto ahora los
negocios se hacen de manera diferente generando actitudes méas grandes provocando méas
relevancia hacia la digitalizacion (Rodriguez, Ortiz, Quiroz, y Parrales, 2020).

La pandemia del COVID 19 ha generado y asombrado al mundo y el porvenir que
hace poco se presentia para el comercio electronico CECE (2020).sefiala que la movilidad
como mediada gubernamental obliga hacer frente a la crisis sanitaria que representan los
diferentes paises como consecuencia de este mal, ha hecho que la tecnologia y la migracion
de diferentes vidas frecuentes se conviertan en un espacio virtual.

Las nuevas tecnologias hacen gque las empresas tengan la necesidad tanto clientes
como proveedores implementar el comercio electronico es decir que en cada una de las
entidades que estan presentes en el mercado hace que los negocios entre empresas
(business-to-business) originen demanda, generando un mejor uso de tecnologias para la
busqueda de adoptar un mejor enfoque de una nueva informacién (Esparza, 2017).

En la actualidad una de las estrategias mas utilizadas son los medios de
comunicacion en la época real, es decir consumidores entre vendedores estos pueden
efectuarse mediante el uso de blogs, foros servicios de comunicacion y equipos de
navegantes web. Los canales de comunicacidn son elementos claves que a través de lo
mencionado anteriormente hace que se reduzca la conducta comercial deshonesta y



consolidan que las transacciones estén impecables y confiables (Llanes, Sala, y Madrigal,
2018).

La intencion de esta indagacion es analizar el estado del desarrollo de estrategias en
e-Commerce empleadas en la web y en las redes sociales que poseen las principales
empresas de venta de Productos de Belleza de la Ciudad de Machala.

Esta investigacion se desarrolla con un enfoque cualitativo en la cual las magnitudes
tomadas en consideracion para la indagacién son la observacion, la conversacion y el focus
group. Esta categoria ayudara a la recoleccion de datos importante para examinar con
relacion a la percepcion de las organizaciones y el punto de vista de los usuarios con
respecto a presencia de las redes sociales de estas entidades.

2.- MARCO TEORICO
Empresas de productos de belleza ECommerce y redes sociales

Las empresas que recién estan iniciando, las pequefias y las empresas en desarrollo
pueden aperturar las actividades de comercio electrénico pues el internet hoy en dia
disminuye los impedimentos de ingresos a recientes competidores, no se demanda de
equipos de ventas ni de capital de inversién, como en la forma clasica de mercadotecnia, el
comercio electrénico proporcionara captar nuevos clientes por medio de paginas online que
generen carteras de productos para el publico se puede mencionar Amazon como ejemplo
esta empresa tiene un 40% de ventas en el comercio virtual (Vasquez, 2019).

En los diez recientes afios las redes sociales otorgan tener relacion con los
miembros por medio de una cuenta activa denominada perfil en donde se ubica
investigacion con respecto a la persona, satisfaccion , preferencias politicas, creencias y
conveniencias por lo cual las entidades se pueden relacionar directamente asi consiguen
informacion primaria del segmento al cual se dirigen las empresas de belleza pueden
segmentar las preferencias de sus consumidores y beneficiarse de saber que proyectar en
sus publicidades (Mendoza, 2017).

Las redes sociales crean una biosfera de medios online 6ptimos para la
correspondencia interactiva entre las entidades y sus audiencias. Algunos autores han
identificado las redes sociales como una herramienta primaria de comunicacion. La
investigacion ha demostrado que la intervencion operante de una empresa en las redes
sociales puede ser capaz de contener un efecto positivo en la nombradia de una empresa
(Capriotti y lleana , 2020).

Por lo general las redes sociales son Utiles por las empresas para ganar nuevos
clientes y el crecimiento de la entidad la relevancia del uso de los instrumentos del
marketing en linea a través de las redes sociales, admite lograr una excelente platica
mediatica entre personas. Teniendo de motivo que actualmente las redes sociales son
tendencia global que ayuda a la colocacion de la organizacion, incremento de las ventas,
aumentar el nivel de competitividad y eficiencia, las redes sociales se manejan
constantemente como Facebook, Instagram, etc. (Troya, Camacho, Encalada, Sandoya, El
marketing digital en las empresas de Ecuador, 2019).

2.1 E-commerce



El comercio electronico contiene una tecnica que a efectuado cambios importantes
sin precedentes en el mercado con diferencia en las ciencias mercantiles en el siglo XX. El
comercio electronico da paso a la interaccion facilitando la comunicacion entre el
negociante y los usuarios los constantes avance s tecnologicos y la transformacion del
internet han ido formando los avances del siglo XXI , por lo cual el comercio electronico es
la herramienta mas usada en la actualidad (Romero Rubio y Guzman Lares, 2019).

El Ecomerce estimula que la mayor parte de empresas incluyan este metodo de
comercializacion por la innovacion digital a nivel mundial, por ende oferta sus prudctos y
servicios por medio de redes sociales y paginas web transformando al internet en sus
metodos de venta logrando un mayor seguimiento a nivel mundial , permiete que los
ususarios que se encuentre en cualquier parte pueda entrar y realizar sus compras online por
medio de este dispositivo electronico lo cual es benficiso pues disminuye los costos que
genera una tienda fisica, en los ultimos afios en Ecuador se ha dado paso a la era digital
dejando a un lado la comercializacion tradicional y permitiendo que el ecomerce sea una
herramienta que permita al pais internacionalizar la produccion hacia nuevos mercados (
Zufiga Goveo, Marchan Andrade, Lopez Aguirre, 2020).

2.1.1 Comercio B2C

En Ecuador se esta determianndo nuevos negocios de comercio B2C Empresa a
Consumidores empleando software como son los carritos de compra o tiendas virtuales para
que los clientes ejecuten su compraventa de manera rapida y eficiente cada dia los usuarios
son mas exigentes investigan mayores personalizaciones de los servicios , comunicacion
con las empresas para sentirse en confianza, las entidades crean propuestas de valor para
reducir riesgos es por eso que adoptaron este tipo de comercio electronico (Lopez, Sonia , y
Nadia , 2016).

2.1.1.1 Estrategias de comercio electronico en las organizaciones.

A fin de captar la vigilancia de sus clientes, debe establecer relaciones duraderas
con ellos y brindarles servicios que los alienten a transcurrir su sitio web regularmente y
adquirir sus mercancias y servicios. Debido a la relevancia del comercio electronico para
las organizaciones, es crucial implementar una campafa de marketing digital exitosa. Es
esencial emplear las soluciones de marketing electrénico adecuadas para garantizar el éxito
comercial continuo (Perdigon, Viltres, & Madrigal, 2018).

Tener un proyecto de marketing es elemental para las organizaciones las que afiaden
las nuevas tecnologias aumentan su competitividad estructurar bien sus objetivos brindan
un buen posicionamiento en el mercado, mencionaremos algunas de las estrategias de
comercio electrénico como primero crear un sitio web de preferencia que tenga (.com)
seguido del nombre de la entidad, también de debe ubicar el logotipo, los colores y un facil
uso; segundo crear un carrito de compras dentro del sitio web en el que se pueden emplear
las siguientes opciones Prestashop, Wordpress y WooCommerce también wix; tercero
implementar una pagina de Facebook en ella se podra publicar publicidad y promociones
esta herramienta brinda el beneficio de poder controlar el total de publicidad; cuarto
publicidad en Google esta publicidad aparece mediante las palabras claves que se
mencionen y por Ultimo los boletines electrénicos este medio permite mantener a los



usuarios informados de nuevos productos o servicios y promociones (Espinoza y Flores,
2018).

Fan Page

Con respecto a la calidad de interaccidn de Facebook genera una buena gestion de
notoriedad digital, comunicacion empresarial, comunicacion para actividades virtuales en la
que todos los usuarios estén conectados sin necesidad de ser contactados, visibilidad
permite detectar reclamos de forma rapida evitando las crisis, eficiente herramienta para la
atencion al cliente, método para compartir conocimiento y cambiar opiniones, buena
comunicacion interna y permite que los usuarios encuentren perfiles interesantes (Tufiez y
Jose, 2011).

Las paginas de las organizaciones estan que han surgido como una via de marketing
suficientemente aceptada y por su aporte logran ventas se ha determinado que es de
relevancia. Las organizaciones que se comunicaron con las paginas de Facebook
impresionan significativamente la percepcidn entre empresa y usuario surgiendo una
responsabilidad social empresarial y proposito de compra , lograron que exista confianza
hacia la marca cada vez las marcas realizaron camparias de marketing para lograr una
impresion de marca relevante también se logran experiencias y libertad en las péaginas de
marca de Facebook y Ewon cabe recalcar que los usuarios se sintieron interesados cuando
visitaron la pagina para realizar compras en linea, mas de 30.millones de microempresas
tienen paginas de Facebook , permiten crear buena presencia en redes sociales y tienen méas
de un 80% de futuros clientes ; es relevante que las microempresas que cuentan con bajo
presupuesto para implementar estrategias eficaces de marketing implementar una pagina de
Facebook. Las empresas de productos de belleza han creado contenido en el cual sus
consumidores se sientan comprometidos (Kudeshia, Mittal, & Sikdar, 2019).

El uso de la plataforma Facebook permite aumentar las ventas, expandir sus
productos y promociones, tener un mayor alcance es una ventaja para la situacién
financiera de la entidad, permite que las pequefias y medianas empresas promocionen sus
productos sin grandes cantidades de dinero, cuando se publican los productos por medio de
esta plataforma los usuarios lo ven inmediatamente y se interesan por lo que ofrecen
(Dorantes y Rivera, 2016).

WhatsApp es una herramienta que permite ponerse en contacto con personas
conocidas, mas no establecer comunicacion con otros perfiles una de las ventajas de
emplear esta plataforma es mejor la comunicacion con los clientes y la confianza a largo
plazo (Garcia, Garcia, y Gomez, 2021).

Estas plataformas permiten que las empresas expresen lo que desean comunicar,
tener presencia y lograr un alto nivel de pocisonamiento, establecer un medio biateral entre
el usuario y la empresa, crear un nivel de compromiso (Engagement), programar en
facebook Ads, favorecer al departamento de recursos humanos.

2.2 Marketing Digital en el ECommerce



El marketing ha estado tan relacionado en el manejo de las empresas que forma parte
integral de su relacion ya que las organizaciones rivalizan en el mercado para ofertar valor a
sus usuarios. La funcionalidad de marketing ha ampliado a muchas organizaciones en
empresas grandes, medianas o pequefias (Andrade, 2016).

Contemporaneamente el marketing digital es utilizado por las empresas porque
ayuda a mantener comunicacion con los clientes por medio de la implementacion de
estrategias la cuales contribuyen en el posicionamiento de le identidad del mercado, las
tacticas del marketing online son de relevancia para lo clientes sirven para mantenerlos
actualizados en el transcurso de compra y venta de articulos y servicios asimismo
proporciona a las identidades beneficios como incrementar las ventas, posicionamiento,
aumentar su nivel de competitividad y productividad. (Troya, Camacho, Encalada, y
Sandoya, 2019).

Las preferencias digitales admiten desarrollar las operaciones comerciales de
manera eficaz y veloz, las identidades se benefician al implementarles porque incrementan
la liquidez y las ventas por localizarle en un mercado online generando oportunidades en el
sector comercial en particular las empresas (Jimenez, Jaramillo, y Salcedo, 2022).

Cuando se usa el internet como herramienta de publicidad y propagacion se dice
que emplea marketing digital, es de relevancia para las empresas porque les permiten elevar
las ventas de los productos que ofrecen por medio de este modelo de comercializacién
(Perdigon, Viltres, y Madrigal, 2018).

3.- METODOLOGIA
3.1. Modalidad de Investigacion:

Esta investigacion se desarrollé con un enfoque cualitativo en cuanto a los niveles
que se tuvieron en consideracion para la investigacion es decir la exploracion, la
conversacion y el focus groups estos ayudaron a recoger informacion de relevancia para
analizar tanto la percepcion de las organizaciones y la impresion de los usuarios con
respecto a la presencia de las redes sociales de estas entidades.

3.2 Tipo de Investigacion:

En la actual investigacion se analizd el aspecto que tienen las empresas de
productos de belleza en el ECommerce y redes sociales y de qué forma las manejan, por lo
cual se empled el método cualitativo que se obtiene de un analisis profundo de significados
y definiciones de las diversas situaciones (Salgado Levano, 2007).

Método de Observacion

Se observo como es el manejo de las redes sociales que tienen las principales
organizaciones de venta de productos de belleza en la ciudad de Machala, son Utiles para
los que realizan las investigaciones en diversas formas dado que son instrumentos que
facilitan la interpretacion y comprension de situaciones, requiere que el observador se
implique en los hechos observados para poder receptar percepciones recientes (Rekalde,
Vizcarra, y Macazaga, 2014).



El método de observacion le permite obtener registros en cuanto al comportamiento
directo es decir tal como sucede, por lo que sin errores y mas precision se recopila
informacion. Sin embargo, ciertos tipos de informacion se pueden utilizar para recopilar
datos y esta técnica también puede reducir, aunque no eliminar, el sesgo inducido por el
entrevistador (Piza, Amaiquema, y Beltran, 2019).

Entrevista

En las conversaciones por medio de las entrevistas se obtuvieron a partir de los
resultados analizados en la exploracién y fueron empleadas a los encargados de
comunicacion de las principales organizaciones elegidas, la entrevista es una técnica de
gran importancia en la investigacion cualitativa para obtener datos; es decir se describe
como una platica que tiene un objetivo determinando diferente a una conversacién comuan
es una técnica que incluye la estructura de dialogo coloquial. Es la conversacion entre el
indagador y el individuo de estudio con el fin de obtener contestacion a las preguntas
empleadas sobre un tema planteado (Diaz, Torruco, Martinez, y Varela, 2013).

La conferencia semiestructurada se la aplicara al responsable de cada tienda para
investigar cuales son sus razones, objetivos y estrategias que aplican al momento de vender
por redes sociales determinando también como se sienten posicionados en el mercado.

Focus Group

El focus group se efectud para unir los antecedentes que se obtuvieron de las
entrevistas y de la observacion y poder compararlos con la sensacion de los clientes, se
realizaron a seis clientes que recurren a las empresas de productos de belleza
principalmente al género femenino y de distintas clases sociales (Tomat, 2012).

Por ejemplo, se pudo realizar un estudio para conocer la opinion de la poblacion
sobre como es el aspecto de las redes sociales de las organizaciones de venta de productos
de belleza de la Cuidad de Machala, asimismo mostrar mejorias que se afiadan para captar o
fidelizar clientes.

Resultados

Resultado de la observacion en el manejo del ECommerce y redes sociales de las
principales organizaciones de transaccion de productos de belleza.



Tabla 1 Redes sociales de las empresas de productos de belleza.

OBJETIVO SENALADORES CONTEXTO
a) Presencia de Nombre, dominio y logotipo,
ECommerce en gestion de contenidos, hosting,
organizaciones de organizacion, medios de pago, Facebook.
productos de belleza  marketing de contenidos, Instagram,
informacion para los clientes WhatsApp

b) Presencia de
las organizaciones de
productos de belleza
en redes sociales

C) Intercomunica
cion entre las
empresas y los
clientes

Cantidad de post, nimero de
seguidores, seguimiento de las
publicaciones, numero de
reproducciones, duracion de
respuesta, cantidad de
comentarios, cantidad de likes

Duracion de respuesta,
cantidad de comentarios,
cantidad de likes

Business de las
empresas de los
productos de
belleza

a) Los efectos de la observacion indicaron que las organizaciones estudiadas
manejan un e-Commerce poco activo, no cuenta con publicaciones actualizadas ni
contenido de interés, por otra parte, cuentan con un buen nombre dominio y logotipo , su
gestidn de contenido es baja, la accidon de Hosting tiene buena velocidad de conexién,
tienen poca organizacion de los productos en la tienda virtual, en la mayoria de tiendas su
medio de pago es presencial ademas mediante trasferencias o depdsitos bancarios, su
estrategia de marketing de contenidos es baja y la informacién proporcionada a los clientes
es buena. Por tal motivo los contenidos que publican las empresas con respecto al
ECommerce no son tan importantes le brindan poca confianza y tranquilidad a su publico.

b) Con respecto al contenido en las redes sociales de las empresas son poco
interesantes no son llamativas sus publicaciones son de baja productividad y originalidad.

c) De acuerdo con la interrelacion de las organizaciones con los usuarios se

observo que, en las paginas de Facebook, Instagram, WhatsApp Business las

organizaciones tienen poca comunicacion con sus usuarios, la mayoria de estas entidades
no dan una buena respuesta que satisfaga las dudas o den solucién a las controversias de los
usuarios también en algunas de las empresas solo emplean la opcion de respuestas
automaticas equitativas para todos los usuarios.



Tabla 2. Resultados de la entrevista de representantes de producto de belleza.

OBJETIVO

PREGUNTAS (DIRIGIDO A?

a) Presencia de
ECommerce en
empresas de
productos de belleza

b) Aspecto de las
organizaciones de
articulos de belleza
en redes sociales

c) Intercomunicacio
n entre las empresas
y los clientes

1 ¢Cree que el nombre, el dominio
y el logotipo de su marca
representa correctamente a su
negocio y trasmite confianza a sus
clientes?

2 ¢ Cree usted que su sistema
gestion de contenidos es el
correcto para sus usuarios?

3 ¢ Tiene usted una correcta
personalizacion y organizacion de
sus productos en la tienda virtual?
4 ;Porgue su pagina no cuenta
con diversos métodos de pago
para las transacciones online?

1 ¢Que realiza para que su post
sea despampanante?
2 ¢ Qué realiza para perfeccionar ~ Responsables de

el aspecto de su empresa en las interaccion de
redes sociales? las empresas de
3 ¢Ha adquirido usted alguna productos de
capacitacion para el correcto belleza

manejo de redes sociales?

1 ¢Es importante para usted la
comunicacion con el usuario?

2 ¢De qué forma despeja usted las
dudas o reclamos que los usuarios
revelan por redes sociales?

3 ¢Actla usted con rapidez en
responder los mensajes de sus
clientes por redes sociales?

a) Los resultados de las entrevistas (tabla 2) indican que las organizaciones de
productos de belleza cuentan con un correcto nombre dominio y logotipo que atraen a su
publico objetivo ademas transmiten confianza a sus clientes, indican que no manejan una



buena gestion de contenidos en sus tiendas, no cuentan con una buena gestion de productos
por lo cual no se los puede vincular en un carrito de compras a diferencia de otras empresas
las cuales si disponen, tienen una buena personalizacion y organizacion de sus productos en
las tiendas online, no dispone de diversos métodos de pago solo cuentan con método de
transferencia bancaria y depésitos no existe un encargado para definir los medios de pago.

b) Las empresas mencionan que no renuevan el argumento de sus publicaciones
de manera periddica no cuentan con personal que se encargue de esta gestion, algunas
empresas si han tomado cursos para un correcto uso de redes sociales, al mismo tiempo las
otras empresas no, por el factor tiempo y capital, las entidades con el conocimiento que
tienen utilizan las redes sociales no toman capacitaciones para mantenerse actualizados.

C) Las organizaciones meditan que para tener una mejor interaccién con el
cliente es preferible responder de forma presencial que dejar un simple comentario, se
despejan dudas e inquietudes unicamente acercandose al local presencial es decir las
empresas no realizan respuestas inmediatas a los mensajes o comentarios a los usuarios.

Resultados del Focus Group

Tabla 3 Grupos de enfoque a los usuarios de articulos de belleza.

OBJETIVO PREGUNTAS ¢DIRIGIDOS A?

a) Impresién del 1 ¢Cree usted que Ila
ECommerce de empresa gestiona  sus
la empresa contenidos correctamente?

b) Impresion de 1 ;Le parece llamativas las
la interaccion con publicaciones que elaboran
la empresa las empresas de productos

de belleza?

Seis clientes frecuentes

c) Impresion de 1  ¢Usted lee los de las empresas de
la comunicacion  comentarios que realizan productos de belleza

los clientes cuando revisan

las redes sociales de una

organizacion

2 ¢(Cual es la manera que

usted opta que le respondan

a un comentario que ha

dejado en las Redes

Sociales?




a) Los resultados del grupo de enfoque mostraron que los usuarios observaban
que existen algunas tiendas no se gestionan correctamente los productos también que no
hay como vincularlos en un carrito de compra por lo que prefieren comprar en las empresas
que si disponen de un correcto e-Commerce debido a que se puede adquirir los productos
de manera online confiable y de manera segura.

b) Los integrantes del grupo de enfoque analizaron que los anuncios en las
redes sociales son satisfactorios a su preferencia, pero no les proporcionan la informacion
necesaria, también indican que cuando observan malos comentarios en una pagina tienen
desconfianza de adquirir los productos que ofrecen estas empresas en efecto prefieren las
empresas con comentarios positivos.

C) Los miembros del grupo de enfoque mencionaron que las empresas deberian
priorizar en responder a sus inquietudes de forma veridica e instantanea por otra parte los
usuarios se perciben rechazados cuando admiten respuestas automaticas que no responden a
ninguna de sus dudas es decir solucion a sus problemas.

Discusion
Mal uso del E-Commerce de las empresas

El estudio de los resultados indico que las empresas no establecen un buen sistema
de gestidn de contenidos, tienen desconocimiento en crear un correcto e-Commerce ademas
las ventajas que esta plataforma pueden proporcionarles. En particular se encontraron 4
areas que deben ser mejoradas por parte de las empresas asi pues esta perjudicando a que
los clientes compren de forma virtual deben de gestionar sus contenidos correctamente
desde la publicacion hasta la edicidn asimismo el aspecto visual y las diversas plantillas de
disefio deben adquirir una buena opcidn de Hostings ya que garantiza a la empresa una
buena velocidad de conexidn esto es importante para un buen posicionamiento en los
buscadores también asegura que se puede tener suficiente espacio para promocionar los
productos .

Estas empresas de productos de belleza deben buscar una identidad que ofrezcan un
buen servicio de hostings para que puedan seguir con sus negocios con serenidad ademas
deben tener una buena personalizacion también organizacion de sus productos en la tienda
virtual por otro lado elegir diversos métodos de pago para las transacciones online.

Mal uso de las redes sociales

La investigacion indico que las empresas tienen un deficiente conocimiento con
respecto al uso de las redes sociales ademas los beneficios que pueden obtener utilizando
correctamente los instrumentos disponibles como en Facebook pueden hacer uso de
Marketplace mediante esta; la red social busca ofrecer productos de distinto interés para
todos los usuarios es una estrategia que permite atraer a mas clientes para generar ventas
exitosas asimismo sus principales problemas se deben a que necesitan adquirir
conocimientos del perfecto uso de estas plataformas los contenidos poco importantes en sus
publicaciones son perjudiciales para mantener una buena relacion es decir comunicacion
con el cliente.



Manifiestan Informacion no relevante

El ECommerce y las Redes Sociales como Facebook e Instagram tienen importancia
en las organizaciones de productos de belleza asimismo dan a conocer los servicios que
brindan también WhatsApp Business facilita la interaccion con los clientes porque ofrecen
herramientas para automatizar también organizar y responder de forma réapida a los
mensajes. Es notorio que las empresas no usan adecuadamente su contorno organizacional
e indiquen a sus clientes informacion que no es relevante por tal motivo no llama la
atencion de los usuarios al mismo tiempo no muestran todas sus ofertas que podrian dar
solucidn a sus necesidades como por ejemplo obtener un producto de belleza de manera
segura Yy rapida por otra parte no cuentan con ventaja competitiva que las diferencie de
otras empresas.

Poca Comunicacion con los clientes.

El siguiente problema es que las empresas de productos de belleza no responden de
manera adecuada a los comentarios realizados por los clientes ademas un comentario que
no es positivo debe ser respondido de manera inmediata por la misma plataforma que el
cliente a utilizado asi las empresa estarian respondiendo de forma eficaz la inquietud
también mostraria interés asimismo preocupacion por sus usuarios lo cual generaria atraer
su seguridad generando confianza si la empresa no realiza esto estaria en desventaja su
reputacion asi pues seria catalogada como una empresa no responsable con sus clientes se
tiene diferentes formas de respuesta la cual puede ser publica o privada si el usuario asi lo
requiere.

Deficiencia en el uso de las oportunidades

Las redes sociales ya no tienen que ser tomadas como una opcion sino como una
oportunidad para llegar a los clientes, brindar informacién relevante al mismo tiempo hacen
que las marcas de las empresas crezcan. Si se usan correctamente se aumenta la percepcion
de la marca, se mantiene en la mente de los usuarios también aumentaria el trafico web
generando clientes potenciales y también ayudaria las ventas de los productos aportando
una buena reputacion asi pues buena comunicacion los clientes se sentiran atendidos e
informados.

En esta investigacion se refleja que las empresas carecen de conocimiento de los
beneficios que brindan las redes sociales es decir muestran poco interés en satisfacer al
cliente no tiene como objetivo mejorar el servicio brindado o sea diferenciarse de la
competencia de estos medios estas empresas se muestran amenazadas si existieran
variacion en el mercado como la admisién de multinacionales por ejemplo la gigante de los
cosméticos Lorial, la compafiia Britdnica Holandesa Unilever , Procter & Gamble las cuales
son empresas posicionadas como lideres en la industria de los cosméticos
internacionalmente.

Consideraciones finales



Es relevante establecer estrategias en las redes sociales ademas tener en cuenta su
importancia en el marketing digital porque lo usuarios por medio de estas comparten sus
experiencias acerca de los productos que han adquirido también las marcas que no cuentan
con estrategias de marketing digital son pocos percibidas por sus consumidores e ignoradas
asi pues tienen dificultades para lograr sus objetivos comerciales se debe utilizar este medio
como un canal de comunicacion para responder las peticiones e inquietudes de los clientes
y asi tener una mejor imagen dentro y fuera del internet.

El marketing digital en las empresas gracias a su correcto uso brinda ventajas
competitivas en el mercado gracias al internet no solo se puede tener competitividad
nacional si no se puede lograr a nivel mundial. (Hoyos y Sastoque, 2020).

Las empresas de productos de belleza muestran un deficiente uso de marketing
digital tanto en el eCommerce y redes sociales.

Conclusién

Esta indagacion se ha orientado en examinar la apariencia de ECommerce y Redes
sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp Business en las empresas de productos de
belleza en la Ciudad de Machala.

Para empezar el avance de indagacion se realizé una metodologia cualitativa
conformada por tres partes observacion del ECommerce asimismo redes sociales de las
organizaciones mencionadas también conversacion con los responsables de las entidades y
un Focus Group con los clientes. Los resultados obtenidos muestran deficiencias por parte
de las organizaciones en el manejo de sus argumentos en cuanto a publicaciones
especificamente en la calidad de informacion que se brindan al mismo tiempo poca
comunicacion con el cliente y deficiente uso del marketing digital como una oportunidad en
las redes sociales de forma puntual se analizé que las empresas no buscan mejorar la
percepcion del cliente online porque creen estan brindando un servicio de calidad es
relevante que las empresas mejoren su rendimiento asimismo usen correctamente los pasos
a seguir en la creacion del e-Commerce para que incluyan todas sus herramientas en
definitiva busquen ser representadas por las redes sociales para lograr competitividad de
empresas mejor posicionadas o internacionales.

Este articulo proporciona un manual para que las entidades busquen satisfacer las
necesidades de sus clientes ademas elabora un estudio directo entre organizaciones y sus
usuarios también indagan zonas que deben ser mejoradas en un plazo corto para obtener
cambios en pocas palabras lograr mejores resultados. Mas adelante otras indagaciones
podrian implementar la misma metodologia de este estudio en otra area en Machala o en
empresas de otra ciudad del Pais impulsandolas hacer competitivas ante las
multinacionales.
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