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Resumen

El presente articulo tiene como objetivo determinar cémo ha influido el Social Media
Marketing en el comportamiento de los consumidores post Covid-19. Para ello, se ha
tomado como referencia a la empresa Massuh, una importante distribuidora con sede
en la ciudad de Guayaquil. Se analizaron constructos tedéricos referentes al marketing
digital y las redes sociales a fin de obtener una mejor comprension del objeto de estudio.
La metodologia tuvo un enfoque mixto, (cuantitativo y cualitativo) pues se utilizaron
encuestas para recopilar informacién de los consumidores y colaboradores de la
empresa Massuh y también se aplicé un modelo de entrevista para el gerente general.
Los resultados esperados se orientan a conocer el nivel de influencia que tiene el social
media marketing en el comportamiento de los consumidores post Covid-19 y a raiz de
ello, establecer las respectivas conclusiones.

Palabras Claves: Marketing Digital, Redes Sociales, Instagram, Estrategias,
Comportamiento del Consumidor.

Abstract

The objective of this article is to determine how Social Media Marketing has influenced
the behavior of post Covid-19 consumers. For this, the company Massuh, an important
distributor based in the city of Guayaquil, has been taken as a reference. Theoretical
constructs related to digital marketing and social networks were analyzed in order to
obtain a better understanding of the object of study. The methodology had a mixed
approach (quantitative and qualitative) since surveys were used to collect information
from consumers and collaborators of the Massuh company and an interview model for
the general manager was also applied. The expected results are aimed at knowing the
level of influence that social media marketing has on the behavior of post Covid-19
consumers and, as a result, establishing the respective conclusions.

Keywords: Digital Marketing, Social Networks, Instagram, Strategies, Consumer
Behavior.
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Introduccién

El impacto del Covid-19, ha
transformado los comportamientos
de compra de los consumidores en
todo el mundo. Al inicio de la
pandemia, los consumidores
realizaban compras de productos en
grandes cantidades debido a un
temor de escasez, luego, cuando se
llegé a los niveles mas altos, las
compras se descontrolaron por el
panico y la incertidumbre llegando a
vaciar las estanterias y perchas de
productos (Casco, 2020). Tras esta
etapa de crisis que parecia no
terminar, el consumidor comenzé a
priorizar productos farmacéuticos,
de limpieza y bioseguridad. Las
medidas de aislamiento social y
restriccion de la circulacion, limitaron
la accesibilidad a los productos y
servicios, por tanto, muchas
empresas cayeron drasticamente en
sus ventas, ademas, varias se vieron
obligadas a cerrar y parar sus
actividades de manera temporal o

permanente (Torres et al., 2021).

Este escenario impulsé un cambio
de paradigma dentro del contexto del
Marketing y del consumidor. Por un
lado, las empresas tuvieron que

replantear sus estrategias para

lograr mantenerse en un mercado
muy afectado por la crisis sanitaria 'y
por otro, los consumidores tuvieron
que adaptarse a un proceso de
digitalizacion repentino (Labrador,
Suarez y Suarez, 2020). En este
sentido, las redes sociales cobraron
mucha relevancia en el proceso de
interaccion  entre  empresa Yy
consumidor. Instagram, fue uno de
los grandes escaparates digitales
gue permiti6 que muchos negocios
puedan sobrevivir a este panorama
caotico. En medio de la crisis, el
Social Media Marketing que ya venia
siendo una herramienta importante
de trabajo para las empresas,
alcanzé un mayor protagonismo y
logré ser el medio salvador para los

negocios (Bote, 2021)

En los ultimos afos, el uso de las
redes se ha visto incrementado de
manera significativa, hoy dia,
millones de personas en todo el
mundo dedican varias horas diarias
a relacionarse a través de éstas,
siendo las mas utilizadas, Twitter,
Instagram, Facebook, TikTok o
Twitch. Es por eso, que las marcas
centran su publicidad en ellas,
dejando atras la publicidad en radio,
television o periddicos (Blanco y
Iglesias, 2021).



El marketing por internet esta
ganando mucha popularidad, ya que
el cliente puede pedir y puede pagar
todo lo que necesite por internet,
este puede seguir el estado de sus
pedidos directamente en internet
ahorrando tiempo para los clientes y
dinero para la empresa. En este
ambito el aspecto mas importante no
es la captacion del cliente o la venta
real sino la atencion al cliente que se
le pueda dar después de la venta
(Esdras et al.,, 2021). Las nuevas
tendencias en el marketing web van
estrechamente unidas a los
designios de la web social, el “you” y
la red de las personas sobre las
cosas. La convergencia y
segmentacion que vive la web
asumen la incorporacion de las
redes sociales. “Se diria que ya s6lo
nos resta conectar nuestros
cerebros a ese entorno” (Fernandez
et al., 2008). Segun Lopez (2015), en
Ecuador se le ha dedicado poco
presupuesto al marketing y a la
publicidad, particularmente en las
Pequefias y Medianas Empresas,
guienes en ocasiones se abstienen
de hacer uso de alguna herramienta
comunicacional que divulgue sus
ofertas. Existen diversos usos de

Internet, de estrategias y

herramientas gue podemos
encontrar en la red, pero queremos
resaltar una en particular que esta
revolucionando a todas las
empresas a nivel internacional, es
decir, marketing digital (Viteri,
Herrera, & Bazurto, 2018). La
tecnologia lo esta cambiando todo,
desde la forma de informarnos de la
actualidad, a la forma en la que
compramos, pasando por la forma
en la que trabajamos en nuestras
empresas. La importancia del tema
del estudio sobre la figura del
Community Manager radica en la
actualidad y novedad de la figura
profesional dada la  rapida
incorporacion que esta viviendo
como profesional de la comunicacién
online (lllera, 2014).

De acuerdo con Freire et al., (2020),
el marketing va ligado a los objetivos
de la organizacion, es decir, forman
un conjunto de  actividades,
estrategias del marketing tales
como: planeacién del producto,
asignacion de precios, distribucion y
promociones, todo con la finalidad
de brindar satisfaccion al cliente, es
fundamental estudiar el mercado
para lograr identificar aquella
necesidad no satisfecha que permita

a la empresa obtener un beneficio y



a su vez crear relaciones fuertes con
los clientes que permita el éxito de la
compafia. Con la incorporaciéon de
los avances tecnolégicos, que hacen
énfasis en los medios de
comunicacion, las diversas
actividades sociales se han utilizado
como un medio que facilita la
comunicacién e interaccion entre los
individuos y las empresas; por tanto,
entre los avances tecnologicos con
mas impacto se encuentran las
redes sociales (Gonzalez et al.,

2015).

El marketing digital ha supuesto una
revoluciéon en la comunicacién. Una
de las herramientas con mayor
crecimiento son las redes sociales,
gue han provocado un cambio en los
hé&bitos de comunicaciébn de las
personas. Hoy en dia, las
plataformas Social Media son
imprescindibles para la
comunicaciéon de las diferentes
marcas con sus usuarios (Pérez y
Garcia, 2019).

Analizar los propésitos y las
finalidades del marketing supone
obligatoriamente, indagar en su
propia naturaleza partiendo de las
necesidades humanas, los deseos y

las demandas. El transito de las

carencias a su satisfaccion mediante
la consecucion de  productos
deseados, teniendo en cuenta los
conceptos esenciales del valor y la
satisfaccion de los usuarios como
fines dltimos del marketing exige
entender las caracteristicas y los
rasgos distintivos de esos procesos
de transaccién e intercambio tanto
en los terrenos tangibles como
intangibles y las relaciones entre si

(Garcia, 2015).

Segun Alcazar (2020), dedicar
tiempo y saber moverse en las redes
sociales. Eso es lo que se necesita
para crear campafias de éxito en
este nuevo entorno. Incluso cuando
se disponga de poco dinero. La era
digital exige un nuevo modelo de
negocio que comprenda estrategias
digitales de marketing. Dentro del
gran abanico de nuevos medios, los
destinos preferidos por una creciente
masa de consumidores son las redes
sociales en sus diversas variantes
(Pedroniy Paz, 2017).

Hoy en dia, las redes sociales se han
convertido en un fendémeno global
gue determina dinamicas de cambio
en el ambito social, profesional,
econdmico, ecolégico y personal. Es

fundamental conocer las



potencialidades de los diferentes
tipos de redes sociales, como se
enfocan, y cudl es el publico al que
se dirigen. Con esta pauta, las
instituciones logran direccionar los
mensajes a sus clientes, en la red
social apropiada, con una gestion
planificada de la comunicacion
(Ponce, 2020).

Las redes sociales han marcado un
hito en materia de difusion masiva,
debido a su alcance, caracteristicas
e impacto en la sociedad actual. Son
utilizadas tanto por individuos como
por empresas, dado que permiten
lograr una comunicacion interactiva
y dinamica (Martinez, 2021). La
realidad es que a dia de hoy podria
decirse que Internet es el paraiso de
los usuarios y el infierno de los
modelos de negocio, algo que
seguro que no gusta a quienes
buscan en Internet un modelo de
mercado periodistico rentable. Y no
sera por falta de sesudos empefios
en transformar esa realidad, pero
hasta la fecha no hay buenos

resultados (Moran y Cafarte, 2017).

Para comprender la funcién de las
redes sociales, es necesario conocer
el concepto de comunidad virtual,

enuncian que son un grupo de

personas que pueden o no reunirse
fisicamente con otros. Ademas,
intercambian palabras e ideas por
medio de un espacio de reunién
social en linea; eliminando el
condicionamiento temporal y

geografico (Jordan et al., 2020).

El uso y aceptacion de los modelos
tecnoldgicos en que desde el punto
de vista conceptual existe un vacio
en relacion con el grado de
aceptacion de la tecnologia, sin que
pueda decirse que exista un
consenso general al respecto. El
hecho de que el uso de las redes
sociales puede estar condicionado
por factores de tipo cultural lo que
haria deseable el posible desarrollo
de un modelo cuantitativo  que
permitiera caracterizar por un lado el
uso de Internet y de las Redes
(participacion de los usuarios) y por
el otro de las actitudes hacia el
marketing en redes sociales tanto en
términos de aceptacion
como términos de participacion
(Segarra et al., 2017).

En la actualidad, a mas de dos afios
del inicio de la pandemia del Covid-
19, se aprecia que los consumidores
ya no tienen los  mismos

comportamientos de compra de



antes. Ahora, estos estan mucho
mas informados y tienen un mayor
dominio respecto a los dispositivos
digitales (Vergara, 2022). En este
sentido, con la aceleracion de la
digitalizacion, los consumidores
destinan gran parte de su tiempo a
las redes sociales, en especial
Instagram, un espacio que ha
ganado mucho terreno durante estos
ultimos afios. Las empresas se han
dado cuenta de estos cambios y han
analizado este nuevo perfil de
consumidores, adaptando su modelo
de negocio a estas tendencias y
comportamientos. Desde  esta
perspectiva, las redes sociales han
sido los medios perfectos para influir
en estas nuevas formas y habitos de
compra (Mogrovejo & Cabrera,
2022).

El objetivo principal de este estudio
de investigacion, es precisamente
determinar como ha influido el Social
Media Marketing en el
comportamiento de los
consumidores post Covid-19. Para
ello, se ha tomado como referencia a
la empresa Massuh, una importante
distribuidora con sede en la ciudad
de Guayaquil, que empezl sus
actividades en redes sociales

logrando posteriormente un

crecimiento importante pese a la
paralizacion por pandemia, todo
gracias a las estrategias y tacticas
adecuadas y pertinentes de
Marketing Digital, que se han venido
ejecutado en los dultimos afos. El
modelo de negocio implementado
por Massuh servira para comprender
la importancia que tienen las redes
sociales en la actualidad como
mecanismo de comunicacion para
realizar ventas online a un maximo
nivel de comercializacién, y entender
ademas cémo éstas influyen en el
comportamiento de compra de los

consumidores.

Este estudio permite proporcionar a
la comunidad cientifica, lectores
interesados en la tematica de
estudio y a los comerciantes,
empresarios y emprendedores el
contar con un  conocimiento
actualizado y préctico respecto al
nuevo comportamiento del
consumidor en tiempos de post
pandemia apoyados en las redes
sociales. Los clientes en sus habitos
de compra son muy cambiantes y se
adaptan a los entornos que
acontecen a su alrededor, por tanto,
proveer de fuentes de informacion
en base a investigaciones

actualizadas resulta esencial. Este



articulo servira también como
fundamento tedrico para futuras
investigaciones, es decir, los
investigadores podran tomar como
base estos sustentos para ampliar el
conocimiento hacia otras instancias

y contextos.

El impacto social y econdémico
generado por la pandemia, hizo que
muchas empresas sufrieran cambios
en su modelo de negocio, llegando
incluso a cerrar sus actividades
permanentemente. Este escenario
disminuyé considerablemente los
indices de venta de estos negocios,
esto debido a las limitaciones fisicas
y la etapa de confinamiento,
ademas, los consumidores
cambiaron también sus
comportamientos de compra,
priorizando otras alternativas de
productos y mecanismos de compra
sin contacto fisico. En este sentido,
las herramientas digitales han
cobrado especial relevancia para
gue los clientes puedan seguir
conectados con las marcas. Por
tanto, es importante analizar la
influencia que ha tenido el social
media marketing en el
comportamiento de compra de los
consumidores en la etapa post

covid-19.

Si bien, no existen muchos trabajos
actuales referente al nivel de
incidencia que tienen las redes
sociales sobre la actitud de compra
de los clientes luego de un periodo
de confinamiento largo. (Mejia et al.,
2021), sefalan que el covid-19 ha
afectado la rentabilidad de las
empresas generando un
replanteamiento de  estrategias
enfocadas en los medios sociales,
mientras que otros indican que las
actitudes de compra han cambiado
radicalmente a un proceso
digitalizado. Estos dos panoramas
son importantes de analizar, pues se
relacionan entre si, y tienen mucho
que ver con el estudio en cuestion,
pues se busca comprender cémo
estas redes sociales siguen teniendo
un impacto significativo en los

habitos de compra de las personas.

La pandemia por el coronavirus,
afectd la productividad de muchas
organizaciones a nivel mundial, y en
el contexto ecuatoriano también ha
tenido serias repercusiones sobre
los niveles de ingresos. Sin
embargo, para algunos negocios
este periodo pandémico significd
una etapa de crecimiento importante

debido a la potenciacion de las redes



sociales, pues al sumarse mas
usuarios a estas redes, las
actividades de  publicidad vy
promocién digital fueron cobrando
mayor relevancia en la captacién de
clientes. La forma en como se
manejan las actividades de compra
dentro de estos medios, y las
caracteristicas cémodas que
presentan para poder visualizar y
ordenar pedidos, parecen ser dos de
los factores que han influenciado en
los comportamientos de compra de

los clientes.

En un mundo que cada vez se
orienta mas a la digitalizacion, es
importante comprender el nivel de
incidencia que tienen las redes
sociales en las decisiones de
compra de las personas. Los
estudios que se realicen de acuerdo
a este escenario facilitaran la
creacion de dinamicas de mercado,
pues las estrategias de marketing
gue se realicen estaran orientadas a
abordar las necesidades de los
clientes de una manera efectiva,
aprovechando al maximo los medios

sociales.

Marketing Digital

El Marketing Digital es la aplicaciéon
de los conceptos de marketing en los
distintos soportes y herramientas
digitales, los cuales se han
convertido en una tecnologia exitosa
para la  comercializacion de
productos y servicios. Realizar una
tarea utilizando el recurso de internet
0 un dispositivo electronico es una
de las nuevas actitudes de los
clientes que ha marcado el impacto
debido al covid-19, y ante esto,
muchas empresas estan
actualizando sus sistemas vy
estructuras de negocio haciendo uso
de estas plataformas digitales

(Sulthana y Vasantha, 2021).

El nuevo marketing basado en la
tecnologia e innovacion, aprovecha
los recursos digitales para ayudar a
las empresas a encontrar nuevas
formas de hacer frente a un
escenario de mercado que ha
cambiado  drasticamente.  Este
marketing se basa en enfoques
estratégicos renovados a fin de
modelos de

explotar  nuevos

negocios  habilitados por la
tecnologia, que buscan definir
nuevas propuestas de valor y formas
novedosas de interactuar con los
consumidores (Di Maria, Simoni,

Pedeliento, & Galvagno, 2021).



Marketing de Redes Sociales

El Marketing de Redes Sociales
consiste en todas las actividades de
marketing que se implementan a
travées de redes sociales como
Facebook, Instagram, etc. Este tipo
de marketing se ha incorporado
dentro de las planificaciones
estratégicas de las empresas como
parte de las mediaciones para
enfrentar la competitividad, también
se lo ha visualizado como una
excelente forma para ofrecer valor a
los clientes, y en la actualidad,
muchas empresas hacen que los
medios sociales formen parte de su
ADN estratégico, siendo este un
recurso fundamental para el
crecimiento del negocio. Las
empresas han comenzado a
entender que las reglas del juego
cambian rapidamente y la revolucion
digital que se vive ahora lo esté
cambiando todo desde el punto de
vista del marketing, pues los
consumidores ya no se comportan
de la misma forma y son cada vez
mas modernos, inteligentes 'y

exigentes (Andrade, 2016).

En la actualidad, las redes sociales

son consideradas como una

herramienta indispensable para el
crecimiento de las empresas, en
especial, durante el periodo post
pandemia, pues estos medios
digitales han permitido a las
organizaciones mantener sus
operaciones y seguir generando
ingresos (Bote, 2021). En este
escenario, el marketing digital ha
jugado un papel importante, pues a
través de estrategias digitales, las
empresas han encontrado una
nueva forma de conectarse con sus
clientes, visualizando ventajas como
la rapidez de la informacion, la

interactividad y el facil acceso.

Instagram

Una de las redes sociales que ha
logrado crecer de manera importante
en los Udltimos afios es Instagram,
una aplicacion de origen
estadounidense y propiedad de la
compania “Meta” (Facebook
anteriormente) siendo uno de los
medios digitales con mas influencia
social en la actualidad, pues cuenta
con millones de usuarios y es una de
las mas utilizadas a nivel mundial,
razon por la cual, muchas empresas
han encontrado en ella una

oportunidad  para  promocionar



bienes 'y servicios
Gonzalez, & Machin, 2021).

(Figuereo,

Facebook (Meta)

Facebook es unared social que tiene
el propdsito de mantener en contacto
a personas, y que éstos puedan
compartir informacién, noticias y
contenidos audiovisuales con sus
propios amigos y familiares. Es uno
de los canales digitales mas
conocidos por todos los usuarios que
navegan hoy en dia por Internet. En
ella puede registrarse todo tipo de
usuarios: personas fisicas,
empresas, 0 grandes marcas, para
estar en contacto unas con otras y
poder asi compartir contenido

(Toledo & Armas, 2020).

Estrategias de Marketing en

Redes Sociales

Contenido de valor.- Un contenido
de wvalor es wuna pieza de
comunicacién que aporta beneficios
al publico objetivo al que va dirigido.
Es fundamental que no pase
desapercibido y para lograrlo el
contenido tiene que ser muy
cuidadoso y relevante, que sea
importante para el puablico que lo

vea. El usuario que visita la red

social o el sitio web, tiene que
encontrarse con un contenido de
calidad ya que, si le gusta, puede
compartirlo en su web o redes
sociales haciendo que mas personas
o incluso, futuros clientes lleguen a
la pagina o sitio web y puedan ver los
servicios que la empresa ofrece

(Baque y Baque, 2021).

Alianzas entre Marcas.- Otras de
las estrategias son las alianzas con
otras marcas influyentes dentro del
mismo nicho, en este sentido, se han
empleado también a influencers que
puedan recomendar la marca dentro
del medio y asi generar un mayor
reconocimiento. Las estrategias
aplicadas en estos medios sociales
responden a objetivos especificos,
ya sean en cuanto a ventas,
posicionamiento, reconocimiento 0
interaccion. La incidencia  del
marketing digital en el proceso de
reactivacion ha sido importante,
pues practicamente, las empresas
han migrado a espacios donde se
concentra actualmente la mayor
parte del publico, por tanto, las
estrategias digitales tienen
resultados positivos (Macias vy
Feijoo, 2021).



Facebook Ads.- Es el sistema de
medios pagos de Facebook, por el
gue se puede promocionar la pagina
de un negocio en Facebook, un sitio,
una aplicacién e incluso un evento
gue se haya creado. Son anuncios
publicitarios publicados dentro del
propio Facebook, que ofrece varias
herramientas para ayudar a la
creacion de camparias mas eficaces.
Los anuncios se pueden crear en
formatos de texto, videos, gréficos e
imagenes. Esta variedad de
formatos permite promover paginas,
divulgar posts y ofertas y dirigir al
usuario de Facebook al enlace de la
empresa. Es una excelente forma de
llegar a los clientes que estan
inmersos dentro de estas redes
(Alania, et al., 2021).

Social Media Marketing

El Social Media Marketing es
considerado como una de las
herramientas mas eficaces de la
actualidad para comercializar
productos y servicios, pues ha
ayudado a muchas empresas
alrededor del mundo a evolucionar el
modelo de negocio hacia un
escenario mucho mas dinamico y
atractivo. Desde esta perspectiva, el

social media marketing aprovecha el

impacto de las redes sociales para
promocionar un determinado
producto en el mercado, y esto se
complementa con un conjunto de
estrategias de marketing que se
implementan en funcion de objetivos
(Palacios, Mero, Alvarez, & Solis,
2020). De esta forma, el social media
marketing  produce  estrategias
mediante plataformas de redes
sociales, generalmente esto
dependera del publico objetivo y el
tipo de producto que se esta

comercializando.

Importancia del Social Media
Marketing

La evolucion constante de las TICs
ha desarrollado nuevos paradigmas
de mercado donde el social media
marketing juega un papel importante
en el sentido de adaptarse a los
comportamientos de compra, pues
con el confinamiento por pandemia,
las actitudes de los clientes han
cambiado, dando un impulso
significativo a las redes sociales, ya
que los clientes ahora buscan
generar interacciones y comprar de
una manera mucho mas moderna y
segura (Guaman, Paredes, &
Llivisaca, 2021). Con este

panorama, el social media marketing



es importante aplicarlo de diversas
formas, por un lado, en plataformas
como facebook se han instalado
campafas publicitarias y tiendas
online de forma que el cliente pueda
gestionar sus compras desde la
comodidad de su hogar, tambien se
ha utilizado instagram como un
escaparate digital para poder
vender, donde muchos han obtenido
excelentes resultados (Salas &
Acosta, 2022).

Beneficios del Social Media

Marketing

El incremento del alcance en las
publicaciones y contenidos,
representa uno de los primeros
beneficios del Social Media
Marketing, seguido del aumento de
trafico hacia la pagina, la fidelizacion
de los fans, la informacion que
proporciona sobre el mercado y la
generacion de leads. La aplicacion
del social media Marketing, ayuda a
construir una marca y aumentar el
alcance de la misma. Con
perseverancia y un contenido de
calidad se puede crear una
reputacion en torno a los valores y
ventajas de la empresa (Rodriguez y

Arango, 2021).

Las redes sociales se convierten en
una plataforma ideal para crear una
comunicacion efectiva entre la
marca y los usuarios, entre la
empresa Yy sus clientes o potenciales
clientes, que ven atendidas sus
demandas, sus consultas o0
reclamaciones de una forma directa.
Los clientes pueden opinar y esa
informacion resulta de gran valor
para la empresa, para atender
aquellas necesidades que pueda
percibir y para resolver los posibles
fallos de los que quiza todavia no
sea consciente. Otro de los
beneficios del Social Media para las
empresas es que consigue atraer
mayor trafico hacia la pagina web

corporativa (Bricio, et al., 2018).

A continuacion daremos a conocer
los aspectos mas importantes de la
empresa, que nos permitiran
comprender su concepto, cambio,
evolucion y adaptacion a las redes

sociales y el e-commerce.

DistriMass

Historia

En el 2013 José Massuh, Gerente

General de Distribuidora Massuh,

empez6 su emprendimiento en



redes sociales vendiendo gafas
importadas. Ocho afios después ha
logrado consolidar su empresa y
actualmente cuenta con 15 locales,
dando empleo a cientos de
personas. Su mas reciente local se
inauguré en La Gran Manzana (Av.
Francisco de Orellana).

Antes de emprender como
distribuidor tenia bares, pero cuando
sali de este negocio estuve tres
meses sin saber qué hacer. Me fui de
viaje a Estados Unidos y me
encontré con articulos novedosos
que comencé a vender en
Instagram. Eran productos que antes
solo se encontraban en Amazon,
pero yo comenceé a traerlos y me di
cuenta que no solo me interesaban a
mi sino a los demas. Empez6 como
una necesidad de algo que yo queria
y me di cuenta que tenia acogida en
el mercado ecuatoriano”, puntualizd

Massuh.

Massuh, confiesa que su éxito se
debe a la constancia y esfuerzo.
Actualmente, Massuh ha logrado su
objetivo de abrir locales en
Guayagquil, Quito, Manta, Portoviejo,
Machala, Babahoyo y
Samborondon. El crecimiento de

Distribuidora Massuh, ha

representado una inversion 18
millones de dolares en los ultimos

cuatro anos.

Su gerente confiesa que siempre
han tenido las metas bastante
claras, el deseo siempre fue llegar a
varias partes del Ecuador. De esta
forma, en el 2022 han logrado abrir
en cuatro ciudades mas por pedido
de los clientes, estas ciudades son:
Cuenca, Santo Domingo, La Libertad
y Esmeraldas, todo esto recalcé el
Gerente General de Distribuidora

Massuh.

José Massuh ratifica la importancia
gue han tenido las redes sociales
porque gracias a las sugerencias de
sus seguidores ha logrado abrir 15
distribuidoras en Ecuador. Por tal
motivo, para Massuh es importante
analizar los comentarios de sus

clientes.

Mision

Ofrecer al mercado ecuatoriano
productos variados de calidad y con
alto desempefio, basados en las
caracteristicas,  necesidades vy
deseos del mercado, con el objetivo

de satisfacer a los clientes que



buscan bienes adaptados de

acuerdo a sus gustos y preferencias

Visién

Llegar a ser wuno de |los
establecimientos referentes dentro
del mercado ecuatoriano, por la
calidad y variedad de productos que
se ofrecen al mercado y por las
experiencias que viven cada uno de

los clientes.

Productos

Distribuidora Massuh cuenta con
una lista de articulos bastante
variada, donde los clientes pueden
escoger articulos que se adapte a
sus gustos personales y
presupuesto. Ademas, cada
producto puede seleccionarse por
redes sociales y llegar a la

comodidad de su hogar.

Canales de comercializacion

Actualmente, la empresa tiene
convenios con algunas péaginas de
Ecommerce que comercializan los
productos. Todos los productos que
ofrece Massuh también se pueden
comprar a través de redes sociales

como Instagram Facebook o Tiktok,

asi como también por medio de
Whatsapp, Telegram o mediante
llamada a una call center. Por el
momento la pagina web sélo es

informativa y no de e-commerce.

Estrategias en Redes Sociales

Distribuidora Massuh se basa mucho
en los comentarios de sus clientes
en las redes sociales para tomar
decisiones. El gerente de Massuh
explica que se toman con mucha
seriedad los comentarios, las criticas
y las sugerencias que hacen los
seguidores en las redes sociales,
sean estas Instagram, Facebook,
Twitter o TikTok, las que usa como
un medio estadistico para observar
el comportamiento del mercado y

tomar decisiones.

Solo en Instagram la distribuidora
tiene 427.514 seguidores. Esto, en
un contexto digital en el que, segun
el Informe Ecuador Estado Digital,
de enero 2022, hay 14,2 millones de
usuarios digitales (con acceso a
internet), es decir, el 80 % de la

poblacién nacional.

Esta estrategia es cada vez mas
usada dentro de la Distribuidora

Massuh, que incluso se inspiran en



las redes sociales para lanzar
nuevos productos. Todo esto, le ha
brindado excelentes resultados para
marcar un posicionamiento dentro
del mercado ecuatoriano. Los
clientes, se sienten escuchados, ya
gue todos los comentarios que se
generan en redes sociales son
tomados en cuenta, para Massuh
esta es una forma de demostrar que
la empresa realmente escucha las
opiniones de sus clientes, lo que
resulta muy positivo porque los
clientes cada vez sienten mas apego

hacia la empresa.

Materiales y Métodos

La presente investigacion se plantea
como un estudio de caso, en base al
método historico-l6gico, donde en
base al andlisis de contenidos y la
informacion primaria recopilada por
medio de entrevistas al gerente de la
empresa Distrimass, se logré
comprender el cambio y la evolucion
de la empresa desde sus inicios, el
efecto de crecimiento que brindo el
confinamiento y la pandemia del
Covid-19, hasta llegar al 2023
diversificada la empresa como un

grupo coprporativo.

El tipo de investigacion bibliogréfica,
descriptivo y exploratorio porque se
caracterizo el fendmeno de estudio
con el objetivo de comprender
aquellos factores, aspectos o
elementos del Social Media
Marketing que influyen en el
comportamiento de los
consumidores de la empresa
Massuh en un periodo post covid-19.
La descripcion de este fendmeno fue
importante para conocer la relacion

que existe entre estas dos variables.

El método de estudio de casos, se
basa en establecer una problemética
en un objeto de estudio especifico,
qgue en nuestro caso es la Empresa
Distribuidora Massu DISTRIMASS,
se estableci6 como hipétesis el
cuestionamiento de ¢En cuanto
influyen las redes sociales para el
crecimiento y readaptacion después
de una crisis en una empresa? Se
realiz6 una revision bibliografica del
Estado del Arte de los udltimos 5
afos, mas una entrevista realizada a
personal de la empresa y su Gerente
General. A mas de ello se analizaron
las métricas de la empresa de su

participacion en redes sociales.



Un modelo de referencia para esta
metodologia fue el articulo de

Saavedra-Garcia, 2017.

Resultados

Luego de aplicar una entrevista por
medio de la plataforma Zoom, se
pudo recopilar la informacion mas
importante que ha permitido a
Distrimass crecer en el mercado e
internacionalizarse,  obteniéndose

los siguientes resultados.

1. ¢Cbémo surgio Distribuidora

Massuh en redes sociales?

Distrimass evolucioné desde
una idea original que fue la
pagina web para vender
productos via On Line de

www.buenobonitoybarato.ec

2. ¢Cuél fue la red que tuvo
mas impacto para
establecer su modelo de

negocio?

Fue una evolucion por etapas,
iniciamos con Facebook vy
luego migramos a Instagram
cuando estaba en sus inicios
de desarrollo, y segun el nicho
de mercado estamos en todas

las redes sociales incluido
Tiktok, en base a criterios

etarios.

¢, Qué estrategias utilizaron
para lograr un
reconocimiento en el

mercado?

Tener una afinidad y cercania
con el cliente con calidez y un
trato humano enfocado hacia
ellos por medio de las redes
sociales. Y no solo nos

dedicamos a vender sino

también presentamos
variados contenidos
divertidos, nosotros

humanizamos a nuestra

marca.

¢,Coémo lograron obtener
una participacion
importante dentro de las

redes sociales?

Las redes sociales
evolucionan y cambian tan
rapido que uno tiene que
estar estudiando e
investigando el cambio de los
algoritmos y las tendencias,
enfocados en los cambios

gue se generan dia a dia.



Debes estar conectado con el
mercado y sus necesidades,
es importante saber el
momento exacto de entrar a

las redes sociales.

¢,Como lograron que los
clientes tengan la confianza
de adquirir sus productos a

través de redes sociales?

Como empresa nueva fue
muy duro conseguir
credibilidad y confianza para
la compra y venta en linea,
estableciendo una red de
confianza empleando las
redes sociales y diferentes
canales de comunicacion con
el cliente para garantizar su
satisfaccion. El cliente con
nosotros se siente satisfecho
al ser escuchado y atendido
en todos y cada uno de sus
requerimientos y
necesidades, para que el
cliente nunca se sienta
decepcionado ni afectado;
escuchamos y atendemos a
los clientes ante una
inconformidad en la entrega
de un producto y le damos
solucion 'y ademas Ile

entregamos una

compensacion para que se

sienta satisfecho

¢.Cuadles fueron los
principales retos que
tuvieron que enfrentar en el
proceso de crecimiento en

redes sociales?

Al ser una empresa nueva en
el mercado que innovo en la
incursién del e-commerce y
las redes sociales, esto nos
abri6 espacio como nuevos
empresarios y
emprendedores, lo mas dificil
fue lograr la aceptacion de
nuestro publico y mercado,
fuimos mejorando la calidad
de nuestros contenidos al
incursionar en Instagram con
los community managers, Yy
nuestra ventaja fue que
supimos entrar en el
momento adecuado en las
redes sociales compitiendo
con empresas con muchos

afos de trayectoria.

¢ Qué opinion tiene sobre el
comportamiento del
consumidor en los ultimos

dos afios? ¢Diria que ha



existido un cambio

importante?

El cambio en el
comportamiento del
consumidor tras el

advenimiento de la pandemia
del Covid-19 fue tremendo
debido a que el negocio se
adapt6 a las necesidades de
ese momento de los clientes
que eran productos de
bioseguridad (guantes,
mascarillas, gafas), teniendo
un horizonte y una vision clara
hacia donde ir durante el
confinamiento. Luego
arrancamos con el servicio de
delivery, pensando que los
consumidores encerrados en
su casa requerian de hacer
ejercicio en casa, afeitarse,
cortarse el cabello las
personas y las mascotas,
todo innovando en base a las
necesidades emergentes de
los clientes durante la

pandemia.

¢Qué estrategias de
Marketing Digital pusieron
en marcha dentro de las

redes sociales?

Usamos la fidelizacion a
nuestros clientes, ya que ellos
son parte de nuestra familia
como empresa, nos
preocupamos por las
necesidades del cliente en
funcion de la crisis
econémica, sin sacrificar

precio

¢Cual fue la clave para
lograr el resultado que han
obtenido hasta  ahora

mediante redes sociales?

Mucho trabajo, mucho
esfuerzo, escuchar al
mercado, innovar, adaptarse
a los cambios del mercado,
informandose y manteniendo
comunicacion permanente
con personas y empresas que
estan a la vanguardia, por
ejemplo tenemos interaccién
con representantes de Meta
(Facebook) 'y  recibimos
asesoria directa de ellos a
través de sus representantes.
Debes anticiparte a los
cambios y evoluciones
estando capacitado y

preparado para todo.



10. ¢, Qué ventajas han obtenido

11.

12.

gracias a la incorporacion
de las redes sociales en su

modelo de negocio?

Las redes sociales nos han
ayudado a todas las
empresas Yy negocios para
poder vender mas y mejor,
son una bendicion el que
existan ya que nos ayudan a
llegar a mas personas en un

mercado tan cambiante.

¢, Qué opina usted sobre el
uso de redes sociales para
la comercializaciéon de

productos y servicios?

Las redes sociales te abren
las puertas a clientes y un
mercado desconocidos en
todo el mundo, donde puedes
llegar a multiples segmentos
del mercado.

redes sociales

¢Qué
recomendaria usted para
comercializar productos en

un periodo post covid-19?

Utilicen Instagram si quieres
iniciar en el e-commerce para

empezar, con una buena

linea gréfica y contenidos,
para después incursionar en
todas las redes sociales, una
a una, dependiendo de hacia
donde

quieras llegar en

funciéon de tu mercado meta.

13. (Qué hace que la empresa
esté a la vanguardia de los

cambios del mercado?

Ser curioso, capacitarse para
conocer de todo y debes
saber hacia donde vas en
diferentes ambitos no solo
como empresario sino
también conocer de multiples
temas: politica, comercio
exterior, finanzas, TIC’s y de

cultura general.

Al analizar a la empresa en su
desarrollo y crecimiento desde su
apertura en 2010, se tiene que ha
realizado inversiones por mas de 18
millones de dolares en los dltimos 4
afos. Sus ingresos totales en 2021
fueron de $ 8'502.311,00, cuenta en
la actualidad con 15 distribuidoras a
nivel pais, con una participacion en
redes sociales muy fuerte con
seguidores en: 30.704 en Twitter,
648.000 en Instagram, 312.760 en
Facebook, 431.000 en TikTok, vy



32.500 en Telegram, a mas de tener

sus seguidores propios en su pagina

web.

Conclusiones

Como conclusiones al término de la

presente investigacion se llegan a

las siguientes:

Toda empresa, negocio 0
emprendimiento, por mas
pequefia que sea debe
integrar a las redes sociales
como su estrategia principal
de crecimiento, por medio de
la  cual le permitira:
incrementar sus ventas On
Line y fisicas (presenciales),
ser reconocidos en el mundo
digital como wuna marca,
posicionarnos de una mejor
manera en el mercado, nos
permiten conocer las nuevas
tendencias y como estan
evolucionando el
comportamiento del
consumidor, y ademas, nos
permite conocer la
necesidades, gustos,
preferencias y hasta las
inconformidades de nuestros
clientes, provedores y

distribuidores.

Las organizaciones tienen
que aprovechar a las redes
sociales como una
herramienta para crecer y
darse a conocer en multiples
aspectos ante un mercado
global y diverso que requiere
de nuestros productos. Al
mismo tiempo nos permiten
innovar y para hacer crecer
nuestra cartera de productos
y/o servicios, que en funcién
de los cambios radicales e
inesperados que se
presentan dia a dia, afio a
afio, como sucedi6 con la
pandemia del Covid-19 que
cambio el comportamiento del
consumidor y aceler6 de
forma exponencial el

crecimiento del e-commerce.

La pandemia aunque tuvo un
impacto tremendo en
multiples aspectos como el
economico con el cierre de
muchos negocios que no
pudieron adaptarse al
confinamiento inicial y luego
al retorno paulatino a la
presencialidad, en donde los
negocios tuvieron que

diversificar su modelo de



negocio y cambiar, readaptar
la forma de vender sus
productos de forma virtual,
llevando los productos a

domicilio.
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