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Resumen

La experiencia de compra en omnicanal se ha convertido en una estrategia
esencial de marketing digital, mejorando la imagen de la marca y optimizando la
publicidad. Integrar multiples canales permite a las empresas ofrecer una experiencia
de cliente coherente y personalizada. Esta estrategia no solo fortalece el marketing,

sino que también impulsa la lealtad del cliente y el reconocimiento de la marca.

El marketing omnicanal generd los procesos conocidos como showrooming y
webrooming. El primero basado en que un cliente visita tiendas fisicas para ver y
probar productos, pero prefiere comprarlos online. El webrooming, es justo lo
contrario: los clientes investigan en internet, pero optan por hacer la compra en

persona.

El marketing omnicanal se present6 como una estrategia para conectar con
los entornos digitales y fisicos, ofreciendo a los consumidores una forma de compra
integrada donde la experiencia de compra sea idéntica y satisfactoria entre ambos
ambientes, donde el cliente pueda visualizar el producto que requiere a través de una
app y comprarlo en la tienda fisica, o viceversa. La presencia de la omnicanalidad
mejoré la experiencia de compra de los clientes, debido a que los patrones de
consumo cambiaron a partir del encierro de la pandemia del covid-19, orientandose
hacia lo digital para captar al ptblico millenials y centennials, quienes son nativos

digitales y prefieren realizar todo a través de dispositivos moviles.

Palabras claves: experiencia del consumidor, marketing, omnicanal, publicidad



Abstract
The omnichannel shopping experience has become an essential digital
marketing strategy, improving brand image and optimizing advertising. Integrating
multiple channels allows companies to offer a consistent and personalized customer

experience. This strategy not only strengthens marketing but also drives customer

loyalty and brand recognition.

Omnichannel marketing generated the processes known as showrooming and
webrooming. The first is based on customers visiting physical stores to view and try
products but preferring to buy them online. Webrooming is the exact opposite:

customers research online but choose to make their purchases in person.

Omnichannel marketing was introduced as a strategy to connect digital and
physical environments, offering consumers an integrated shopping experience where
the purchasing process is identical and satisfying in both environments. Customers
can visualize the product they need through an app and buy it in a physical store, or

vice versa.

The presence of omnichannel strategies improved the customer shopping experience,
as consumption patterns changed following the COVID-19 pandemic lockdown,
shifting toward digital channels to attract Millennials and Centennials, who are

digital natives and prefer to do everything through mobile devices.

Keywords: advertising, consumer experience, marketing, omnichannel.
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1. Introduccién

El presente ensayo académico se desprende desde mi integracién como
estudiante del itinerario de Educomunicacion de los periodos 2024-1 y 2024- 2,
siendo parte del proyecto de Investigacion "Inclusion Digital y Desarrollo
Comunitario, un enfoque integral a través de la Educomunicacién en Ecuador",
Durante los dos periodos fui parte activa del proyecto en un estudio de caso a la
Unidad Educativa Fiscomisional Juan Montalvo, U.E.F.J.M. sobre los tres ejes
principales de la alfabetizacion mediética, informacional y tecnol6gica con
estudiantes; y en la segunda etapa un estudio focal con 10 docentes de la misma
U.E.F.J.M. Gracias a este proyecto de investigacion pude presentar una ponencia
con la Universidad Técnica de Manabi y en mi etapa del proceso de mi desarrollo de
ensayo académico ser asistente al Congreso de Innovacién y Estrategia en
Comunicacion, junto con el V Congreso Internacional de Marketing IECOM 2024
en Loja, donde se abordaron los diversos temas de marketing digital actuales y entre
ellos el tema del Marketing Omnicanal que me ayudo a repotenciar mi ensayo
académico. Como miembro de este proyecto de investigacion pude adquirir practicas
de investigacion y conocimientos innovadores y aplicar una retroalimentacién en mi
trabajo de titulacion. Este proyecto estd impulsado por la Carrera de Comunicacién
de la Facultad Ciencias Sociales, Derecho y Bienestar de la Universidad Laica Eloy

Alfaro de Manabi. (Cédigo de Proyecto: P-INV-1012539-2024).

Es asi como en un mundo cada vez mas digitalizado, las nuevas audiencias
van polarizando su habito de consumo hacia el espectro digital donde todo lo quieren

con tan s6lo hacer un clic, exigiendo a las distintas industrias adaptarse a las nuevas

exigencias o desaparecer del mercado.
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La estrategia omnicanal surge como respuesta a estos cambios en el
comportamiento de los clientes, permitiendo que las marcas comprendan como
interactuar con ellos a través de distintos puntos de contactos, tanto fisicos como en
lo digital, integrandolos donde el usuario sienta la sinergia entre ambos escenarios a
través de la experiencia de compra en ambos canales.

No obstante, el proceso de implementacion de la compra omnicanal como
estrategia de marketing digital no fue comprendido de la noche a la mafiana, debido
a que, para su publico objetivo aquello seria algo “innovador™. Ademaés, porque no
todas las generaciones de consumo son nativos digitales.

Por lo tanto, el presente ensayo académico tiene como objetivo principal
analizar la experiencia de compra omnicanal por parte del consumidor e identificar
su preferencia de canal al momento de realizar sus compras.

Para cumplir con lo planteado se abordaron varios temas en el desarrollo
tematico, entre ellos, las estrategias y los tipos de estrategias del marketing digital; la
omnicanalidad, las ventajas y desventajas de la omnicanalidad; la experiencia de
compra del consumidor y sus preferencias de canal entre lo tradicional y digital; y el
impacto de este fenémeno en el comportamiento del consumidor.

Para el desarrollo del ensayo académico se utilizé un enfoque cualitativo a
través de la recopilacion de informacion documental basada en investigaciones
previas y que estén relacionados a los temas abordados en la investigacion. Sobre la
investigacion cualitativa, Hern4ndez et. al (2010) mencionan que esta basado en la

recopilacion de datos no estadisticos, sino més bien, en la recopilacion documental.
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1.1. Glosario

Apps: Aplicaciones

Baby boomers: personas nacidas entre 1946 y 1964, durante el periodo de explosién
de natalidad que se produjo después de la Segunda Guerra Mundial.

Centennials: Conocidos como generacion Z, es el grupo de personas nacidas entre
1995 y 2010. Se les llama asi por ser nativos digitales, ya que la tecnologia ya existia
cuando llegaron y se adaptaron a ella rapidamente.

Cookies: Archivo de datos que los sitios web envian a los dispositivos para
almacenar informacion personal y preferencias del usuario.

E-commerce: compra y venta de bienes y servicios a través de medios digitales,
como péginas web, redes sociales y aplicaciones mdviles.

Millenials: También conocidos como generacion del Milenio, es el término que se
utiliza para referirse a las personas nacidas entre 1980 y 1995.

Offline: Significa "fuera de linea" o "sin conexién" y se refiere a todo lo que sucede
fuera de Internet, cuando no se esta conectado a la red.

Online: Es un término inglés que significa "en linea", "por internet", "digital",
"electrénico" o "conectado". Se refiere a estar conectado a un sistema, especialmente
a un sistema informatico o de telecomunicaciones, como Internet.

Showrooming: Es una practica de compra en la que una persona visita una tienda
fisica para ver y probar un producto, y luego lo compra en linea a un precio mas
bajo.
Smartphone: es un dispositivo mévil que funciona con un sistema operativo y que
tiene mas funciones que un teléfono convencional.

Webrooming: Tendencia de consumo que consiste en buscar productos en linea y

comprarlos en una tienda fisica.
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2. Desarrollo tematico

2.1. Marketing digital

2.1.1. Definicion del Marketing Digital

El marketing digital surge en medio de la convergencia que vivieron muchos
fendmenos sociales, culturales, politicos y comunicacionales, los cuales migraron
desde el aspecto tradicional al mundo digital, con la necesidad de estar a la
vanguardia de la exigencia del mundo contemporaneo y de adentrarse a las distintas
industrias.

Sobre el marketing digital, Huisa (2019) menciona que: “El marketing digital
en la actualidad permite realizar la difusion de los servicios de la empresa, crear
mecanismos de acceso a los clientes y al mismo tiempo fidelizar a los clientes de
acuerdo con los servicios brindados por la empresa” (p. 12).

Con relacion a ese concepto, se puede comprender que el marketing digital
mantiene la esencia del marketing tradicional, con la diferencia que no utilizan
medios como la television, la radio la prensa escrita, sino que opta por presentar sus
recursos adaptables tanto para medios digitales o creadores de contenidos donde
pueda promocionar productos, marcas o Servicios.

Esos recursos, que las empresas o sus equipos de marketing los adaptan para
aspectos digitales, surgen bajo un porque, el cual Uribe (2021) lo sustenta como: “los
cambios impulsados por la tecnologia han conducido a replanteamientos, desde
distintas esferas, de la forma como se ofrecen los servicios, se promocionan las

empresas y se piensan las estrategias de marketing, involucrando los medios

digitales” (p. 5).
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Algo importante que deben tener en consideracion las empresas es que al
momento de implementar un plan de marketing hay que comprender varios detalles,
entre ellos, que la misma estrategia que le sirvié a una compaiifa capaz no le
funcione a otra e incluso capaz no tenga el mismo alcance en todas las redes sociales.

Sobre esto ultimo, Lopez et. al (2024) menciona que:

La eleccion de las redes sociales adecuadas para la difusion
del producto es un aspecto critico en cualquier estrategia de marketing
digital. Cada plataforma tiene sus propias caracteristicas y audiencias
unicas, por lo que es fundamental seleccionar aquellas que mejor se
alineen con los objetivos especificos de la campaiia. (p. 74)

Es decir que, al momento de ejecutar una estrategia, los encargados de la
comunicacion de las empresas deben saber escoger el formato y tipo de contenido a
publicar. Por ejemplo, capaz un video con audios en tendencia termine viralizdndose
en TikTok e Instagram, pero en Facebook capaz no. Mientras que las galerias
fotogréficas llegan a tener mayor acogida en Instagram a diferencia de X (antes
Twitter).

Con esto, se puede decir que el mundo del marketing digital debe estar
constantemente cambiando y acoplandose a las exigencias de las redes sociales. Rea
& Chonata (2023) consideran que “el marketing digital esta revolucionando el
mundo del mercadeo y la forma de hacer negocios, y, cualquier empresa que desee
sobresalir de entre las demés tiene que utilizar nuevas herramientas para facilitar la
gestion.”

Dicha revolucién surge debido a que el mundo digital permite que las

empresas tengan un gran alcance no sélo en el &mbito local, sino también en mayor
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proporcion geogréfica, debido a que las plataformas digitales permiten llegar a

mayor audiencia.
Incluso, autores como Hoyos y Sastoque (2020) sefialan que el marketing

digital facilita a las pymes un comercio internacional con mayor alcance debido a la

presencia de las redes sociales y de la web.

Es decir, que los negocios que ofrecen sus servicios por la web tendran
facilidad de poder llegar a otros puablicos que jamas tendria sélo con un local fisico.
Para conseguir aquello no sélo basta con postear contenido y seguir las tendencias
digitales, o al menos eso no es marketing digital.

Sobre el marketing digital, (Ponte, 2022) menciona que este esta fundamentado

por las 4F, las cuales permiten una mejor interaccion entre las empresas y sus

clientes. Las 4F se basan en:

a) Flujo: Se trata en la estructuracién del sitio web donde el visitante se sienta

atraido por la interactividad de la pagina.

b) Funcionalidad: La navegacion web debe ser facil de usar para los visitantes

para captar su atencion.

c¢) Feedback: Tener una retroalimentacion de los usuarios para conocer los

puntos de mejora para acercarse a la audiencia.

d) Fidelizacion: Establecer contacto con el usuario, buscar una relacién

duradera y después ofrecerle contenido atractivo y de valor.

Teniendo en consideracién lo planteado por el anterior autor, para que el
marketing digital tenga un valor diferencial y positiva depende de varios
elementos que terminan atrayendo a nuevos clientes para las empresas. A esto,
también se le debe sumar otro aspecto fundamental, como son las estrategias, las

cuales permitir establecer los beneficios que querré conseguir la compaiiia.
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Dentro de los beneficios que llegan a tener las empresas con la presencia del
marketing digital y de las 4F, esté el posicionamiento de la marca en el mercado;
sobre eso, Carranza y Diaz (2023) mencionan:

Estas estrategias son de vital importancia para lograr un gran éxito
en relacion a la marca, ya que el posicionamiento permite obtener
ventajas competitivas y generar reconocimiento de marca, lo cual
reduce la propension de los consumidores a cambiar a otras marcas (p.
25)

La fortaleza que pueden brindar las 4F a las empresas se veria reflejado tanto
en el posicionamiento de la marca, en los consumidores, pero de la misma forma
generar4 una diferenciacion entre la empresa y sus competencias directas,
sobresaliendo en el mercado.

Otros autores, como Ortiz y Pacheco (2023) consideran que el camino correcto del

marketing digital esta trazado en las 4P, el cual esta basado en:

e Personalizacién: Basados en la filosofia de la empresa: Mision, vision,
valores, diagnoéstico estratégico.

e Participacion: Creando comunidades que puedan transmitir y opinar sobre lo
que sienten utilizando los productos/servicios de la empresa.

e Par a par en comunidades: Socializando los servicios y la colaboracion con
otras empresas para crear comunidades mixtas.

e Predicciones modeladas: Revisar constantemente las redes sociales para crear

estrategias comerciales online que conecten con el publico.
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2.1.2. Estrategias del Marketing Digital

Cuando se habla sobre las estrategias relacionadas marketing digital hay que
considerar varios detalles, entre ellos, el ambito conceptual, es decir, sobre que se
trata este tipo de marketing, el cual esté relacionado con las técnicas para
promocionar productos, servicios o marcas a través de las plataformas digitales como
la web y redes sociales.

Thai (2024) definié las estrategias de marketing digital como “es un plan de accién
para lograr un objetivo, el cual incluye una serie de actividades de marketing en
linea. Se centra en explicar el qué y el cuando de lo que intentas lograr.”

Es decir, para lograr lo planteado en las estrategias se debe tomar en consideracién lo
expuesto en el plan de accion, en muchos casos, estos son elaborados en base a los
objetivos de la campaiia o de la empresa. Por otra parte, Herrera (2022) sefiala que
dicho plan debe tener acciones concretas desde corto y largo plazo, ademas, los
encargados de las redes sociales de la institucién deben responder los comentarios
expuestos por los clientes.

Algo importante a considerar sobre lo que es marketing digital, es que las
empresas 0 marcas intentan implementar estrategias para posicionar sus productos o
servicios por medio de canales digitales como correos electronicos, motores de
blsqueda. Pero a su vez, identificando los comportamientos, las preferencias y las
necesidades de los potenciales clientes, generando cercania con ellos.

En base a lo planteado por Sudrez (2020) se puede comprender que el
marketing digital actiia como un agente orientador para quienes utilicen sus recursos,
ya que, en muchos casos las pymes no tienen claridad sobre como invertir en

publicidades online, sino que, siguen invirtiendo en publicidades tradicionales,



18

cuando la digital le permitira dirigir sus contenidos al target adecuado a las

necesidades del cliente y del mercado.

Es decir que, la segmentacién de publico puede considerarse una de las
claves de éxito para que la aplicacion del marketing digital pueda trascender en la
industria que se desempefia la empresa, otras de las claves que se pueden referenciar
son la puesta en escena del contenido, la publicidad pagada, la medicion y el andlisis
de los resultados de las campaiias digitales, pero, lo que jamas puede faltar seria el
tipo de estrategia a implementar para obtener todo lo anteriormente mencionado.

Ya que, para trascender en redes sociales y generar un gran alcance que
permita llegar a la audiencia estimada, no basta en postear el contenido, subir
historias y contestar mensajes, sino en tener una estrategia que justifique el motivo
de cada accién.

Sobre lo planteado en el parrafo anterior y parafraseando a Haro, Casanova y
Espinoza (2023), se puede comprender que el marketing digital estratégico ya no
puede pensar s6lo en postear publicaciones en las distintas redes sociales, sino en
una estrategia acorde a las necesidades del comerciante y enfocadas a las
necesidades del consumidor.

Aunque parezca dificil de creer, ain existen comercios que tienen miedo de
ligarse al marketing digital y siguen en el tradicional, sin comprender sus beneficios,
en muchos casos porque se han dedicado a postear contenido sin una orientacién
estratégica. Por lo tanto, es vital la intervencion de expertos en el tema, ya que, la

empresa podria incluso tener varios beneficios, entre ellos, optimizar recursos y

llegar a una mayor cantidad de publico.
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2.1.3. Tipos de Estrategias en el Marketing Digital

Existen estrategias de marketing digital, donde es indispensable escoger cual si y

cual no. Lozano, Toro y Calderén (2021) menciona puntualmente 11. A continuacién

un repaso de ellas:

1

2)

3)

4)

3)

6)

SEO: Que se basa en la optimizacién de motores de busqueda para

posicionar una pagina web dentro de los motores de busqueda en servidores
como Google, Yahoo o Bing.

SEM: Esto implica una estrategia para dirigir el trafico de una pagina web, a
través de medios pagos como pueden ser: pago por clic (PPC), costo por clic
(CPC), costo por cada mil impresiones (CPM).

Inbound Marketing: Se basa en una via de comunicacion directa con los
clientes para conocer las necesidades y problemas de los usuarios,
ofreciéndoles una solucion. A su vez, estd atenta a los cambios en las
tendencias de mercadeo.

Marketing de contenidos: Se refiere a la publicacion de material e
informacion, con contenido selecto y valioso, a fin de captar e incrementar la
cantidad de usuarios. Algunos de los contenidos pueden presentarse en
formatos como: blogs, e-books, imagenes, videos, podcasts, webinars, entre
otros.

Email Marketing: Se refiere al uso del Correo electrénico para hacer llegar a
los usuarios su mensaje comercial para mejorar las relaciones con sus
clientes, fidelizar y hacer crecer las ventas.

Social Media Marketing: Esta comunicacion es la que se lleva a cabo de las

distintas redes sociales que existen hoy en dia tales como: Facebook,
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Instagram, Youtube, TikTok, entre otras. Esta estrategia representa una gran
influencia dentro de las comunicaciones con los usuarios.

7) Pauta en redes Sociales: Es una herramienta a través de la cual se muestran
anuncios pagos, utilizando métodos como el nombrado anteriormente CPC.

8) Influencer marketing: Los influencers se conviertan en promocionantes de
distintos productos, por la cantidad de seguidores que puedan tener en las
redes sociales.

9) Mobile marketing: Son las estrategias de marketing disefiadas para la
promocion de los productos y servicios, solo a través de teléfonos
inteligentes y tabletas.

10) Display Ads: Se trata de usar imdgenes y texto combinados, que aparecerdn en
distintos sitios web, y que generalmente se usan banner y videos para su
implementacion.

11) Growth marketing: Es una técnica que se usa con el propésito de atraer y
mantener a los usuarios, asi como también para determinar cuéles estrategias
son las més beneficiosas para usar, a través de mensajes personalizados que se

adecuen a las necesidades de los usuarios.

De las mencionadas estrategias, una de las que mas llama la atencion es el
inbound marketing, debido a que, esta correlacionada a atraer los clientes y
posesionar la empresa por medio de las tendencias digitales actuales. Eso en la
actualidad se lo ve con mayor frecuencia en TikTok donde los creadores buscan
asociar su contenido a los temas de interés en ese momento.

Sobre el inbound, Striedinger (2019) menciona que “el consumidor es quien se
dirige hacia la empresa, o marketing de atraccion en el que la compaiiia crea unas

estrategias para generar atencion, cerrar el negocio y fidelizar a su piblico.” Por lo
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tanto, la estrategia debe ser creada para que el cliente tome la decision de manera
personal de realizar contacto con la empresa para consumir sus
productos/servicios.

Una de las herramientas que en la actualidad permite mayor facilidad para
posicionar las estrategias de marketing digital es el 7ikTok, debido al alcance y a la
cantidad de reproducciones que podria llegar cada video. Sobre esta app Tomas,
et. al (2023) mencionan que:

Aunque siempre puedes encontrar maneras creativas de integrar tu
marca en TikTok, serd mucho més facil hacerlo si esté alineada con
los intereses de los usuarios. La musica, la moda, el humor, los
videojuegos, la comida y la tecnologia son algunos ejemplos de temas
populares en TikTok. (p. 19)

Regresando al tema del tipo de estrategias de marketing digital sefialadas por
Lozano, Toro y Calderén, hay que considerar algo importante: deben ser
planteadas en relacion con la naturaleza de la empresa, a la necesidad del mundo
contemporaneo y de la empresa. Por ejemplo, puede ser que en la actual campafia
busquen posesionar la marca en clientes dentro de un promedio de edad de 25 a 35
afios, mientras que en la siguiente campaiia se busque tener mayores ventas
durante la festividad de Navidad, no siempre estan enfocadas en lo mismo.

De hecho, sobre lo planteado en el parrafo anterior sobre las estrategias de
marketing digital, Mena y Mena (2021) mencionan que:

Las estrategias digitales que se emplean deben estar enfocadas a
mejorar los ingresos mediante la consecucion de ventas y una

posterior fidelizacién de los clientes, siendo de gran trascendencia
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para que las pequefias empresas utilicen el marketing digital como
medio de desarrollo y competitividad en el mercado. (p. 379)

Una estrategia que tiene bien en claro todos los atributos sefialados por los
autores mencionados en el parrafo anterior es el marketing omnicanal, el cual esta
basado en crear una experiencia distinta al cliente que esté integrada por medio de
distintas plataformas digitales y puntos de contacto.

El marketing omnicanal es una estrategia que busca ofrecer una experiencia
de compra integrada y coherente en todos los canales de comunicacion que utiliza
una marca. Esto incluye tiendas fisicas, sitios web, redes sociales y aplicaciones
moviles, entre otros. La clave del marketing omnicanal es que el cliente perciba la
misma calidad y consistencia en el mensaje, sea cual sea el canal elegido. (Pifieiro,

2023)

2.2. ;Qué es el Omnicanal?

El omnicanal o la omnicanalidad se trata de una estrategia de marketing que
busca ofrecer una experiencia personalizada a cada usuario o cliente, utilizando
todos los canales de comunicacion disponibles que dispone la empresa desde lo
online y offline, es decir, desde las tiendas fisicas, sitios webs, las redes sociales, etc.

Para Guerrero el omnicanal es “una estrategia de gestién basada en la
integracion de la informacion, el conocimiento del cliente y en comunicacién
personalizada y coherente que aporta valor” (p. 11).

Es decir, que el omnicanal no es s6lo una estrategia que las empresas pueden
aplicar para atraer mas clientes, sino que también les permite gestionar su relacién
con ellos, donde la organizacion comprenda que para tomar una decision debe

considerar varios aspectos, entre ellos, si puede o no afectar a su audiencia.
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Para comprender esos detalles, las empresas deben reconocer a un cliente que
tiene influencias de parte de la omnicanalidad y como decide al momento de realizar

una compra o de elegir un producto por encima de otro. Escudero (2021) define al

cliente omnicanal como:

Es el cliente hiperconectado que se aprovecha de las ventajas
de las nuevas tecnologias y del uso intensivo de los dispositivos
electrénicos... es decir, si esta en casa utilizard el ordenador para
buscar, mientras que puede seguir buscando y efectuar la compra con
el smartphone mientras se aproxima a la tienda. Y posteriormente,
alli, recoger el pedido (p. 11).

Ante lo planteado por Escudero, es importante comprender que la relacion
entre las estrategias online y offline es clave, ya que, mientras un cliente vio un
producto por el sitio web de la empresa y decidi6 realizar la compra en la oficina
fisica, durante el camino a realizar la adquisicién la competencia pudo “seducir” al
comprador y ofrecerle una mejor experiencia de compra y aceptarla.

Por lo tanto, las empresas no pueden correr ese riesgo, desde lo econémico y
desde la fidelizacion de clientes, ya que, en el peor de los casos aquello podria
generar el declive de la compaiiia, porque sin clientes no hay ventas.

Para evitar aquello, Cubas, Sanchez, Josué, Retuerto (2023) indican que las
estrategias que surjan desde la omnicanalidad deben estar interconectadas o deben
ser la misma para todos los escenarios, tanto los digitales y presenciales. Es decir,
que no debe existir una estrategia para Facebook, otra parte Instagram y otra en la

tienda fisica, en todos los escenarios deben ser la misma.
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Otro de los atributos del marketing omnicanal es que, esta orientado en
estudiar y comprender la necesidad del cliente al momento de decidirse al realizar

una compra y decidir entre un mismo producto de distintas marcas.
Sobre aquello, Santos y Mendoza (2021) mencionan que el marketing

omnicanal permitira al cliente conocer los productos, fundar la necesidad de ellos en

el comprador, a su vez, analizar su frecuencia de uso.

2.2.1. Ventajas y desventajas de la estrategia omnicanal

Sobre el tipo de necesidades que son planteadas en el tema anterior, es
importante comprender que para ejecutar las estrategias hay que analizarlas
previamente, ya que, pueden tener el alcance esperado o no, incluso, puede repercutir
de manera negativa, afectando de una u otra manera a la empresa y sus
colaboradores. Es por ese motivo, que dentro de este capitulo se aborda sobre las

ventajas y desventajas que pueden ocurrir al implementar estrategias vinculadas a la

omnicanalidad.

En cuanto a las ventajas que se pueden destacar, Restrepo y Gémez (2021)

mencionan que:

La estrategia omnicanal permite la motivacion de los clientes
para que se trasladen a la implementacién de canales digitales, ya que
estos ayudan a extender el tiempo de atencién al cliente, alcanzando
entonces horarios de servicio cercanos a las 24 horas los 7 dias a la
semana, sin requerir de un trabajo manual, ademas ello permite
disminuir la gestién de las filas de espera (p. 23).

Es decir, que este tipo de estrategias permitiria una conexién directa con el
cliente, incluso, cuando €l no esta visitando un local fisico del negocio, ya que,

puede revisar en cualquier momento la pagina web o sus redes sociales. Dicha visita
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a los sitios digitales del negocio tiene una doble via de ganar — ganar, ya que, el
usuario puede buscar en cualquier momento lo que requiera y la empresa se

beneficia de extraer datos que le permitan comprender el comportamiento de

consumo del comprador.
En relacién con aquello, Escudero (2021) indica que:

Tras interactuar con el cliente por diversos medios, otra de las
claves es la recopilacion de datos de formt.1 automadtica. La
georreferenciacion permite conocer la ubicacion del individuo y poder
adaptar atin més el servicio si cabe. Esto nos permite comprender
ciertos patrones de compra que quizas no se conocian y que pueden
resultar de vital importancia para la rentabilidad de la empresa (p. 29).

Otras de las ventajas con relacién a la aplicacién del marketing omnicanal es

suscrita por Roldan et. al (2022), donde asegura que:

La omnicanalidad se convierte entonces en una ventaja
competitiva, ya que, ademas del aumento del mercado, se mejora la
rentabilidad como consecuencia de mayor eficiencia por la

integracion de la cadena de suministro, ventas, rotacion de inventarios

y logistica de distribucion, lo que disminuye costos y mejora la

comunicacion con el cliente (p. 382).

Esto significa que, el fendémeno de estudio no s6lo generara varios atributos,

como la confianza por parte de sus clientes, o incluso aumentar la cantidad de

seguidores e interaccion digital, sino que, fortalecera las ventas y economia de la

compaiifa, que es uno de los aspectos donde siempre buscan mejorar.

Pero, asi como existen ventajas o atributos positivos de aplicar el marketing

omnicanal, también pueden presentarse algunas desventajas, algunas de ellas,
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motivadas por la desconfianza que puede tener el cliente al realizar una compra en
linea o incluso porque ya esta acostumbrado a comprar en un local fisico.

Sobre esa problematica, Mayorga et. al (2021) indican que surge debido a los

;paradigmas que enfrentar los clientes debido a sus generaciones, para alguien de 20
afios puede ser mas facil cualquier transaccion digital, mientras que para una persona
mayor podria ser un reto.

Otra desventaja es indicada por Roldén et. al (2022), quienes sefialan que “e]
marketing digital no puede ofrecer una experiencia en la cual los clientes pueden
tocar los productos antes del proceso de compra, lo que desencadena un mayor
porcentaje de devoluciones” (p. 378).

Merja (2023) puntualiza tres desventajas sobre el tema, que van desde la
complejidad de la gestion ya que al habilitar canales digitales de atencién se requiere
mayor coordinacion entre los distintos departamentos de las empresas; ademas, que
se quiere invertir en un equipo humano/tecnoldgico que esté operativo en la
contestacion de las dudas por parte de los usuarios; y por consiguiente mayor
demanda de clientes.

Por otra parte, Gomez y Caldart (2024) sefialan que dentro de las desventajas
que pueden experimentar las empresas que implementan las estrategias omnicanal,
estan relacionadas a intentar competir con otras compaifiias muchos més grandes y
con marcas reconocidas internacionalmente. Asi mismo, destaca como una
desventaja los problemas de ciberseguridad que pueden experimentar causados por

ciberataques que exponen los datos de los clientes e incluso la vulneracién del sitio

web.
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2.3. Experiencia de compra digital con el omnicanal

Algo clave que se debe comprender sobre el fenémeno de estudio y que lo
destaca muy bien Ferluga (2021), es que, “no hay consumidores solo digitales o
fisicos, sino omnicanales, por lo que no es tan importante el canal por el que el
cliente adquiere el producto sino la experiencia de compra que se le proporciona”,

Es decir, que la experiencia de compra que deben brindar las empresas debe
ser igual de satisfactoria para ambos escenarios para que el cliente pueda interactuar
con la marca en cualquier canal, inclusive, se puede utilizar a ambos durante el
mismo tiempo.

“En la tienda fisica se pueden incorporar puntos de contacto digitales:
tabletas para comprobar las existencias o para que los clientes consulten el catalogo
o busquen informacién sobre los productos, ademas de aplicaciones de realidad
aumentada, como probadores virtuales” (Ferluga, 2021).

Algo que, sin duda alguna complaceré a al cliente durante su experiencia de
compra, es que durante su proceso de compra la misma tienda online le muestre
siempre sugerencias basadas en sus gustos, incluso, si el producto no es de su interés
en ese momento, ya que, aquello de que la plataforma sepa sus preferencias hablara
muy bien de la personalizacién de atencion.

“El cliente tinicamente debe ingresar sus preferencias o quejas una Uinica vez,
no importando el canal en el que se encuentre. Estas herramientas pueden ser las
cookies que permiten, por ejemplo, que, si el usuario inicia sesioén en la pagina, la

propia cesta del usuario debera rellenarse con los mismos productos” (Escudero,

2021, p. 23).
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Carrasco y Gomez (2022), enfatizan que la experiencia de compra se debe al
impacto psicoldgico, emocional y comunicativo que recibe el cliente por parte de la
marca. A su vez, a la presencia de tres dimensiones:

- Atraccion por medio del precio, mostrando el servicio que ofrece la

organizacion, lo interesante del producto.

Comunicacion como proceso de codificacion y decodificacién para
identificar las emociones y la inteligencia emocional de los clientes.
Personalizacion: Es el proceso de modificar, personalizar y adaptar los
productos que permitan satisfacer las preferencias individuales del

consumidor, logrando una mayor afinidad con la marca y garantizando la

lealtad.

Un ejemplo que se puede encontrar con las tres dimensiones, estan en las
plataformas como Shein o Temu, las cuales actualmente estan revolucionando el
mercado de compra en linea, debido a que tienen comunicacion directa con el
comprador y no necesitan a un intermediario, aquello hace que los productos sean
mas econémicos, incluso en empresas como Amazon, Apple, Ebay, entre otras. A su
vez, van mostrando articulos relacionados a las bisquedas anteriores que hizo el
usuario, personalizando y mejorando su proceso de compra.

Si bien es cierto, dichas plataformas no cumplen los criterios del marketing
omnicanal, ya que, s6lo son plataformas con servicio en linea, pero tratan de dar esa
experiencia satisfactoria de compra con personalizacién al momento de brindar el
servicio.

Retomando la idea sobre la experiencia de compra, aquello se puede

considerar como la percepci6n y satisfaccion del usuario al poder interactuar con una
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marca e integrarse en todos sus canales de venta, teniendo la misma facilidad para

poder conseguir un producto o servicio.

2.3.1 Preferencias del consumidor en canales de compra digitales y fisicas

Sobre la experiencia de compra, existen varios atributos que logran
consolidar aquello, algunos orientdndolos a tomar decisiones al momento de adquirir
un producto, por ejemplo, que vea el producto junto a sus especificaciones de
manera online y decida comprarlo en la tienda fisica. O incluso, el método de pago
hay clientes que prefieren pagar en efectivo y otros con métodos de pago virtuales,

Ese proceso es conocido como showrooming y y webrooming. En el caso del
showrooming se refiere cuando un cliente visita tiendas fisicas para ver y probar
productos, pero luego prefieren comprarlos online. El webrooming, en cambio, es
justo lo contrario: los clientes investigan en Internet, pero optan por hacer la compra
en persona.

En cuanto a las preferencias de pago, segtn la CITEC (2023) el 31,11% de
ecuatorianos de sexo masculino prefieren pagar con efectivo, el 28,89 tarjeta de
crédito, el 24,44% de débito y el 15,56% por transferencia bancaria. Mientras que, en
el caso de las mujeres ecuatorianas, el 20,90% paga en efectivo, el 24,38% con
tarjeta de crédito, el 0,50% con monedero electronico, el 22,89% tarjeta de débito y
31,34% por transferencias.

Es decir, en base a ese estudio, que el 68,89% de los hombres y el 79,10% de
las mujeres ecuatorianos/as prefieren realizar los pagos con algin método digital o
virtual, antes que el pago en efectivo. En base a aquellos datos, es probable que los

clientes orienten sus compras a plataformas digitales donde le brinden mayor

facilidad a poder utilizar dicho método de pago.
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Algo que las industrias deben tener siempre en consideracion es que, los
clientes no son iguales, los patrones de compra son distintos. Incluso, el mundo de
compra que conocimos hace varios afios atrds ya no existe, en muchos casos por los
cambios que pueden presentarse, uno de los més recientes como la pandemia del
Covid — 19 que tuvo afectacion en el sector comercial, generando mayor venta en lo
digital, antes que lo fisico.

Shukla (2021) menciona que después de la pandemia, la preferencia de
compra en Estados Unidos cambié con 57% de compra digital entre sitios webs y
apps, mientras que el 43% sigue haciendo su proceso de compra en tiendas fisicas.
Es decir, que, en EE.UU., una de las potencias mundiales, tiene a la compra en linea
como su principal preferencia de consumo entre ambos canales.

Incluso, Miranda y Cruz (2024) mencionan que las preferencias y habitos de
consumo cambiaron debido al encierro del 2020 y 2021, ya que, las personas

aprendieron a comprar a través de las aplicaciones, adaptdndose a una nueva forma

de hacer ventas y compras en linea.

Otro detalle importante para considerar sobre la preferencia de consumo tiene
que ver sobre la edad o sobre la generacion en la cual se desenvuelve cada usuario.
En el caso de Ecuador, Gutiérrez et. al (2024) indican que: “los Baby Boomers y
Generacion X, son mas de comprar en forma fisica y los Millenials y la generacion Z
son mas amigables con la decision de compra online”.

En base a la investigacién mencionada, se puede indicar que las personas que
est4n entre los 18 afios a 35 afios, millenials y centennials, tienen mayor preferencia
y confianza para comprar en linea. Esto es un dato que las empresas deben

aprovechar para generar plataformas y apps mas acordes con los gustos de ese grupo

de edad, ya que, puede ser su publico objetivo potencial.
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Cuando se habla de plataformas acordes a la necesidad del cliente, estas
deben cumplir varios patrones que van desde la variedad de oferta del producto, su
calidad y precios accesibles para los usuarios, ademas de los servicios tecnolégicos

que permitan el pago con distintas opciones, entre ellas, tarjeta de crédito para que el

comprador pueda diferir el consumo.

Un estudio realizado por la organizacion AMVO (2023), indica que los
encuestados eligieron mejor opcion la compra en linea, sustentado entre cinco
opciones: el 55% indicé porque prefiere recibir el producto en su hogar, el 46% por
ahorrar el tiempo que gasta yendo a una tienda, el 43% para evitar no encontrar
productos en el local, el 40% porque prefiere realizar la adquisicién desde cualquier
lugar y el 39% porque encuentra promociones en linea.

Pero, también hay que contar la contraparte, donde no todos los clientes
prefieren realizar compras en linea, sino que su canal favorito esta en realizar la
compra en una tienda fisica. Escudero (2021) expone que aquello ocurre debido a la
mejora de precios, al ahorro en el gasto de envio, facilidad al momento de solicitar

una devolucién, confianza en los métodos de pago fisico, inmediatez a la hora de

recibir el pedido.

Por otra parte, también hay clientes que prefieren utilizar ambos métodos al

momento de intentar realizar una compra.

2.3.2 Impacto del omnicanal en el comportamiento del consumidor

Cuando se habla sobre el impacto que ha tenido el marketing omnicanal
sobre el comportamiento del consumidor, hay que comprender que dichas estrategias
han marcado un antes y después sobre sus decisiones tanto antes, durante y después

del proceso de adquisicion de un producto, ya que, antes realizaba sus compras en
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una tienda fisica y pagaba en efectivo, después con el pago de tarjetas de débito o

crédito, pero, en la actualidad hay una gran variedad de opciones.

Es decir, que ahora es mas frecuente ver a las industrias ofrecer sus servicios
y productos a través de sus sitios webs, por medios de aplicaciones o redes sociales,
lo cuales es considerado como comercio digital o e-commerce, con el objetivo de
llegar a un mayor publico, incluso més que las tiendas fisicas, pudiendo acaparar a
usuarios de todo el territorio nacional e incluso de otros paises.

Sobre el impacto que ha tenido la omnicanalidad, Rold4n et. al (2022)
indican que: “las multiples plataformas y tecnologias influyen de manera directa en
las decisiones de compra; estas responden a la oferta, variedad, calidad y habilitacion
tecnoldgica” (p. 372).

En base a lo expuesto por los autores se puede mencionar que las empresas
que utilizan a la omnicanalidad como su aliado estratégico comercial tanto para fines
econdémicos y para mejorar la experiencia del usuario, optimizando los procesos de
compras, por ejemplo, evitando a los clientes que hagan largas filas para adquirir un
producto, ademés, de poderlo pagar desde la comodidad de su casa, algo que en
algin momento fue impensable.

Otros de los cambios que ha generado la omnicanalidad sobre los
consumidores, es que, ha cambiado su comportamiento de compra, volviéndolo mas
exigente al requerir un producto, ya que, en la actualidad no sélo se dedican a ver el
producto y comprar, sino que también han adquirido otras posiciones, por ejemplo,
buscan referencias de comentarios positivos/negativos por parte de otros usuarios
que ya adquirieron el producto para decidirse a comprar o no.

Aunque no parezca, la aplicacion de la omnicanalidad ha repercutido de

manera positiva en la relacion cliente - compaiiia, generando un vinculo entre ambos,
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ya que el consumidor se siente cercano o parte de la industria. Sobre aquello, indica
que genera una familiaridad con la marca convirtiéndose en lealtad al momento de
querer adquirir un producto, prefiriendo comprar primero ahi antes que la

competencia, manteniendo siempre percepciones positivas sobre su compafiia de

preferencia.
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3. Conclusiones

En consideracién a lo estructurado en este ensayo académico, se concluye:

El marketing omnicanal se presenté como una estrategia para conectar con
los entornos digital y fisico, ofreciendo a los consumidores una forma de compra
integrada donde la experiencia de compra sea idéntica y satisfactoria entre ambos
ambientes, donde el cliente pueda visualizar el producto que requiere a través de una
app y comprarlo en la tienda fisica, o viceversa.

La presencia de la omnicanalidad mejoré la experiencia de compra de los
clientes, debido a que los patrones de consumo cambiaron a partir del encierro de la
pandemia del covid-19, orientdndose hacia lo digital para captar al piblico millenials
y centennials, quienes son nativos digitales y prefieren realizar todo a través de
dispositivos méviles.

Los clientes prefieren utilizar recursos sostenidos por la omnicanalidad
debido a que pueden realizar la compra desde su dispositivo inteligente y recibirla
desde la comodidad de su casa; que ahorran tiempo al buscar el producto en la tienda
fisica y realizando fila para pagar el producto; y también por las campaiias de
promociones que se encuentran en las tiendas online.

En Ecuador, la omnicanalidad tuvo una gran influencia debido a que el
68,89% de los hombres y el 79,10% prefieren realizar pagos con tarjetas de débito,
crédito, transferencias bancarias o dinero electrénico, reduciendo la cantidad de
clientes que deciden en pagar por medio de dinero en efectivo.

En nuestro contexto local, el marketing omnicanal se posiciona como una
estrategia clave y fluida de canales fisicos y digitales que permite a las marcas

locales fortalecer la relacién con sus clientes, optimizando la personalizacién y la

fidelizacion.
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