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Resumen

Las estrategias de marketing digital en Facebook constituyen un elemento esencial en la comunicacion digital.
Analizar su evolucion durante y después de la pandemia resulta crucial debido a las transformaciones en el
comportamiento del consumidor, sus prioridades, intereses y habitos de consumo, ademas de ofrecer perspec-
tivas valiosas para participar en tendencias frente a las crisis o entornos emergentes. La pandemia intensificé la
competencia en el entorno digital, subrayando la relevancia de la privacidad, la transparencia y la necesidad de
que las marcas adapten continuamente sus estrategias en funcion de las caracteristicas y politicas cambiantes
de la plataforma. El objetivo de este estudio es analizar las estrategias de marketing digital en Facebook durante
y después de la pandemia, con el propésito de identificar nuevas tacticas y desafios generados. La investigacion
metodoldgica se realizé bajo un enfoque mixto, cualitativo y cuantitativo, con disefio retrospectivo no expe-
rimental y transversal. De tipo causal-explicativo mediante la aplicacion de grupos de discusion, entrevistas y
analisis descriptivos. Los resultados reflejan la evolucion de estas estrategias de marketing digital de Facebook
en Ecuador en el periodo 2019-2023. En conclusién, estos hallazgos confirman y evidencian cambios signifi-
cativos, como un mayor énfasis en la autenticidad del contenido y un incremento notorio en la inversion de
publicidad pautada en esta red digital.
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Abstract

Digital marketing strategies on Facebook are an essential element in digital communication. Analyzing their
evolution during and after the pandemic is crucial due to the transformations in consumer behavior, priorities,
interests, and consumption habits. It also provides valuable insights for engaging in trends in times of crisis or
emerging environments. The pandemic intensified competition in the digital environment, highlighting the
relevance of privacy, transparency, and the need for brands to continuously adapt their strategies according to
the platform’s evolving features and policies. This study aims to analyze digital marketing strategies on Facebook
during and after the pandemic to identify newly generated tactics and challenges. The methodological research
used a mixed qualitative and quantitative approach with a retrospective non-experimental, cross-sectional de-
sign. It was causal-explanatory in nature, using focus groups, interviews, and descriptive analyses. The results
demonstrate the evolution of Facebook’s digital marketing strategies in Ecuador from 2019 to 2023. In conclu-
sion, these findings reveal and evidence significant changes, such as a greater emphasis on content authenticity
and a noticeable increase in paid advertising investment on this digital platform.

Keywords: Digital Marketing; Evolution, Facebook; Social Media; Pandemic.

Introduccion

El Covid-19 transform¢ el marketing digital y la comunicacion, situando a la red social Fa-
cebook como una plataforma de audiencia masiva y de uso comercial. La finalidad de este estudio
es analizar la evolucién de Facebook como herramienta de marketing digital en el contexto post
pandemia destacando la transformacion del comportamiento e interacciéon de los usuarios y el
consumo de contenido en la plataforma. Este articulo toma como referencia a Roman-Aguirre et
al. (2022), quién destaca el impacto del marketing digital en las decisiones de compra. El marco
tedrico incluye temas en torno a la red social Facebook, marketing digital y gestion de redes socia-
les. Se espera que la investigacion genere un analisis profundo acerca del desarrollo de estrategias
comunicacionales y de marketing adaptadas a la era digital post pandemia. Los resultados validan
la importancia que tienen las estrategias de marketing digital en Facebook ya que responden a las
tendencias y necesidades actuales de los usuarios, abriendo nuevos campos de estudio. La pregun-
ta de investigacion que guia este articulo busca comprender ;Cuales son los cambios producidos
durante y post pandemia en Ecuador en el contexto del marketing digital en Facebook durante el
periodo 2019-2023?

Referencial tedrico

Marketing Digital

La interactividad del marketing digital fomenta la interaccion entre los usuarios y las marcas
en ambas direcciones. Las marcas pueden establecer relaciones mas so6lidas con su audiencia y
recopilar comentarios valiosos a través de herramientas interactivas como comentarios, mensajes
directos y encuestas, para algunos autores como Granda et al. (2021).

La capacidad de evaluar y analizar el rendimiento de las campafas de manera instantanea
es una de las ventajas principales del marketing digital. Las herramientas de analisis posibilitan




el seguimiento de métricas como las tasas de conversion, el trafico del sitio web, el retorno de la
inversion (ROI) y otros indicadores clave de rendimiento (KPI) (Rueda-Vega et al., 2020).

Bruns (2022), destaca que el marketing digital se enfoca en mantener una presencia activa y
relevante en internet, aprovechando una variedad de canales y plataformas como sitio web, redes

sociales, blogs, foros y correos electrénicos, entre otros.

Marketing digital durante la pandemia

Durante la pandemia los usuarios de Facebook disfrutaron de contenido visualmente atracti-
vo, como fotos, videos cortos y graficos educativos, respondiendo emocionalmente a las historias
personales, testimonios y experiencias reales, todas estas interacciones se pudieron medir como
ya lo menciond Chung (2020), dividiendo la cantidad total de publicaciones y comentarios en la
pagina de Facebook de una empresa, dividida entre el nimero de seguidores de esa pagina lo que
constituy6 una métrica cuantitativa que reflejo la actividad en dicha red social.

Los memes, los chistes, los videos divertidos y el contenido relacionado con la cultura pop
fueron contenidos que brindaron una forma de aliviar el estrés y establecieron una conexion in-

formal con otros usuarios, que compartian y comentaban con frecuencia.

En virtud de lo indicado Latorre (2018), menciona que las plataformas representan una de
las herramientas que evidencian el avance hacia la web 4.0. y afectan la forma en que las empresas
innovan vy lideran esta revolucion, que implica una interaccién mas profunda con los usuarios

mediante la asistencia virtual y la inteligencia artificial.

Otros de los contenidos mas observados durante la pandemia fue el contenido educativo y
de aprendizaje, esto gener6 una ampliacion en la demanda de tutoriales, cursos virtuales, webinars
y otros contenidos educativos que permitieron adquirir nuevas habilidades o conocimientos (Al-
zate Pérez & Martinez, 2020), sin embargo, la mayoria fueron por medio de compras ya que avivd

la comercializacién de estas fuentes.

Muchas personas recurrieron a fuentes de noticas confiables para mantenerse informadas
sobre los ultimos desarrollos relacionados con la pandemia, asi como otros eventos importantes a
nivel local y global en un momento de incertidumbre y cambio constante (Meijomil, 2020). Esta
dindmica proporcioné una evolucién en el panorama del marketing ya que las empresas pudieron
obtener ventajas de este cambio. El inbound marketing, por ejemplo, brind6 conocimientos sobre
cémo atraer a una mayor cantidad de clientes que estaban interesados en sus productos, con el fin
de incrementar las ventas.

El Marketing digital en pandemia abarc6 un conjunto de tacticas y actividades promociona-
les llevadas a cabo en internet con el fin de impulsar productos, servicios o marcas. Se apoy¢ en la
utilizacion de distintos canales y recursos para alcanzar al publico objetivo, entablar interacciones
con los usuarios y transformarlos en clientes (Meza Aguilar & Rivera Pefia, 2020).



Marketing Digital Post Pandemia

Ruiz Maricahua y Lozano Rojas (2020), destacan que, después de la pandemia, las marcas
debian adaptarse a un panorama digital transformadora, acelerada por el uso de tacticas digitales,

poniendo un mayor énfasis en la interaccién y el compromiso en linea.

Muchas empresas se vieron obligadas a trasladar sus operaciones al mundo en linea durante
la pandemia, lo que gener6 una mayor competencia y la necesidad de diferenciarse a través de una
solida presencia digital y una excelente experiencia de usuario. Striedinger (2018), recalca que la
confianza y la autenticidad son fundamentales en el marketing digital post pandemia y aboga por
un enfoque en la construccion de relaciones sélidas con la audiencia a través del contenido y la
interaccidn significativa.

Famania (2020), sefiala que la pandemia cambid las preferencias y habitos de compra de las
personas, lo que obligé a las marcas a repensar sus estrategias de segmentaciéon y comunicacion
para conectarse con su audiencia de manera efectiva.

De tal modo, la incorporaciéon de tecnologias novedosas como la inteligencia artificial, la
realidad aumentada y la realidad virtual brindé nuevas oportunidades para la innovacién en el
marketing digital. Las marcas pueden crear experiencias inmersivas y altamente interactivas que
cautivan la atencidn y alientan a los usuarios a participar mas con estas herramientas, como su-
giere Chaffey, (2020), autor de “Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice”, la crisis
sanitaria estimuld el desarrollo del comercio en linea y obligd a las marcas a adoptar enfoques
integrados y centrado en el cliente en sus estrategias digitales.

Después de la pandemia la atencion de involucrar a los usuarios obligé a la utilizacion de
videos, historias y contenido visual con mayor personalizacién y segmentacion (Nuiiez, 2022).
Asi mismo los acontecimientos que tuvieron lugar en el panorama mediatico y la transformacion
del paradigma de comunicacion no sélo buscaban resultados publicitarios por los medios digitales
sino ofrecer contenido de valor y de interés para la audiencia y establecer un vinculo con ella.

Después de la pandemia el enfoque en la transparencia y la autenticidad, fueron valores
esenciales para el marketing en Facebook. Para Castiblanco (2021), en la actualidad, el marketing
electronico se perfil6 como una opcidén mas eficaz y econdmica en comparacion con las estrategias
de marketing convencionales. Finalmente, Donthu y Gustafsson (2020), sefialan que la pandemia
acelerd la tendencia al comercio electrénico, lo cual es evidente en las estrategias de marketing
en Facebook, ya que las empresas utilizaron la plataforma para promocionar productos, facilitar
compras en linea y ofrecer experiencias de compra fluidas y seguras a los clientes.

Evolucion de Facebook

Facebook comenzd como un sitio web exclusivo para estudiantes de Harvard antes de expan-
dirse a otras universidades estadounidenses. La linea de tiempo, la funcién de noticias, la capaci-




dad de etiquetar amigos en fotos y la integracion de aplicaciones de terceros a través de la plata-
forma de desarrolladores de Facebook fueron algunas de estas innovaciones que transformaron la
plataforma en un ecosistema digital mas amplio (Bermejo & Redondo, 2019).

Entre 2019 y 2023, Facebook se enfocé en generar ingresos a través de la publicidad dirigida,
ya que amplio su presencia en dispositivos mdviles y agregd nuevas herramientas publicitarias.
Sin embargo, también recibi6 criticas debido a problemas con la privacidad de los datos y la pro-
pagacion de informacion errénea en la plataforma. En el estudio de Dokyun et al. (2018), ya lo
anticipaba e indicaba que, las redes sociales pueden ser empleadas para alcanzar diversos objetivos
organizacionales, tales como incrementar el reconocimiento, impulsar las ventas o fortalecer la
lealtad de los clientes.

Facebook como Plataforma de Marketing Digital

Facebook se transformd durante y postpandemia en una de las herramientas mas avanzadas
de segmentacion que permitieron a las empresas dirigirse a audiencias especificas segtin intereses,
datos demograficos y comportamientos en linea, haciendo los anuncios mas efectivos.

Segun Fernandez (2021), Facebook accede a datos de 2.740 millones de usuarios gracias a su
infraestructura tecnolégica, respaldada por 60,000 servidores y la adquisicion de otras platafor-
mas, lo que amplia su capacidad para recopilar datos de usuarios activos.

El alcance y engagement, en Facebook muestran cuantas personas han visto el contenido pu-
blicado en la pagina de la organizacion y cudntas personas interactuaron con él mediante cometa-
rios, me gustas, compartidos, clics en enlaces y otras acciones. Los costos por conversion, en esta
métrica muestra el costo de obtener una conversion en Facebook. Se puede calcular dividiendo el
numero total de conversiones entre el costo total de la campafa. Un menor costo por conversion
indica una estrategia mas efectiva, Toledo y Armas (2020), enfatiza que es indudable y es el mo-
mento de reconsiderar el papel del marketing en las empresas tanto para enfrentar la crisis como
para recuperarse después de una temporada dificil.

Entre los factores que afectaron la efectividad del uso de facebook durante y pospandemia
en estrategias de marketing digital fueron la falta de objetivos claros y medibles para las campaiias
de marketing en Facebook ya pudieron conducir a una falta de enfoque y direccién. Segun Garcia
y Montoya (2009), la efectividad de la publicidad en Facebook depende significativamente de la
claridad de estos objetivos, ya que permiten a las marcas evaluar su rendimiento realizar ajustes

necesarios en sus estrategias.

Por eso es fundamental utilizar correctamente las herramientas de segmentacion para al-
canzar a la audiencia adecuada, segiin Desai (2020). A medida que Facebook crece y amplia sus
funcionalidades, sus limites estratégicos se difuminan, compitiendo no solo en el ambito de las
redes sociales, sino también con grandes empresas tecnologias como Amazon, Apple, Alphabet y
Microsofft.



Es crucial definir objetivos claros y medibles antes de implementar una estrategia de mar-
keting en Facebook, ya que estos permiten determinar qué métricas evaluar y coémo medir la
efectividad de la campana. Los objetivos pueden incluir aumentar ventas, atraer mas visitantes,
mejorar el reconocimiento de marca o captar nuevos clientes. Segun Rosas Rodriguez (2016), el
éxito de la publicidad en Facebook depende en gran medida de la claridad de estos objetivos, ya
que facilitan un analisis preciso de métricas como el retorno de la inversiéon (ROI) y la interaccion

de los usuarios con los anuncios.

Para monitorear las métricas descubiertas, se puede utilizar herramientas como Facebook
Insights, Google Analytics u otras aplicaciones de andlisis web.

Las pruebas A/B son utiles para comparar variables y optimizar las campafas. Segiin Wi-
lliams (2020), la innovacién constante es clave para evitar que los usuarios migren a otras redes,
ya que la competencia no solo proviene de las plataformas, sino también de agencias de marketing
que ofrecen servicios publicitarios. Ademas, es esencial revisar y analizar los resultados regular-
mente, comparando el rendimiento con los objetivos y KPIS establecidos para ajustar y mejorar
las estrategias.

Metodologia

Este estudio fue realizado bajo un enfoque mixto, para ofrecer una vision integral del fené-
meno estudiado, se combinaron métodos cualitativos y cuantitativos (Valles, 2007). Este enfoque
permitio la triangulacion de datos, lo que facilité una comprensién mas profunda al complemen-
tar la precision del analisis numérico con la riqueza de la informacién cualitativa. Segin Hernan-
dez et al. (2014), el enfoque mixto es especialmente util cuando se busca analizar tanto la correla-
cion entre variables cuantitativas y cualitativas.

La investigacion, segun su proposito, fue de tipo analitico, ya que buscaba medir el grado de
asociacion entre dos o mas variables sin manipular directamente (Sampieri et al., 2014). Este enfo-
que es idoneo para explorar la relacion entre percepciones cualitativas y resultados cuantitativos,
para proporcionar una vision integral sobre la evolucion de las estrategias del marketing digital
en la plataforma Facebook. Se centré en observar y recopilar informacion sobre las estrategias
aplicadas en la plataforma Facebook, el comportamiento de los usuarios, el tiempo de permanen-
cia, entre otros aspectos, en el periodo analizado sin influir en las acciones de los usuarios ni en
las tacticas digitales de Facebook (Sandoval, 2021). El disefio fue transversal para recopilar los
resultados de las entrevistas y retrospectivo en la recoleccion de data en las redes sociales, lo que
permitio observar y analizar las variables en un periodo determinado de tiempo en el presente
estudio (Rueda-Vega et al., 2018). El universo del estudio estuvo constituido por profesionales
de la comunicacién y el marketing que ejercen su labor en empresas publicitarias en Cuenca,
Ecuador. Esta poblacién incluyod a expertos de diversas diciplinas de la publicidad, tales como
disefiadores, especialistas en marketing y community managers. El enfoque se dirigi6 a capturar un
espectro representativo del sector en relacion con el uso de redes sociales y marketing digital. El
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ambito de esta investigacion abarcé todas las interacciones de “me gusta” compartidos, comen-
tarios, visualizaciones, generadas en la red social Facebook y se tomé6 como caso de estudio a la
empresa Piccadilly Ecuador durante el periodo de estudio. La muestra se centré en el numero de
interacciones recogidas en las publicaciones de “me gusta”, cometarios, compartidos y el tiempo
de permanencia en la plataforma Facebook. Este enfoque de investigacion se dedicé a analizar los
datos digitales obtenidos de la red social Facebook.

Técnicas de recopilacion de datos

Se entrevisto a (3) tres especialistas en comunicacion, disefio y publicidad con el fin de com-
prender a fondo sus perspectivas y experiencias en marketing y gestion de redes sociales. De acuer-
do con Kvale (1996), las entrevistas en profundidad permiten explorar en detalle la subjetividad de
los participantes, ofreciendo informacion valiosa y rica en contenido cualitativo.

Las herramientas de observacion y los indicadores permitieron utilizar informacién ya reco-
pilada para objetivos especificos, sin requerir una nueva recoleccion de datos. Esto fue especial-
mente ventajoso en entornos donde los datos de interaccién en redes sociales estan facilmente
disponibles (Sdnchez & Muiloz, 2019). Se empled un registro de observacién para documentar
de forma organizada los eventos observados en el periodo de analisis. Anguera (2003), sefiala que
una observacion estructurada permite recopilar datos de manera objetiva y estandarizada. Final-
mente se realizé una revision bibliografica de estudios cientificos para respaldar la investigacion
mediante teorias previas, proporcionando asi una base solida que valida y contextualiza los hallaz-
gos obtenidos. Para el presente estudio se utilizaron herramientas de analisis tales como; Google
analytics, Facebook Insights. Answer the public.

Validacion de instrumentos

Todos los instrumentos fueron revisados por expertos utilizando el Coeficiente de Validez de
Contenido (CVC), una metodologia que ayudo a evaluar la pertinencia y adecuacion de cada uno
de los elementos de (Hernandez-Nieto, 2002). Este coeficiente evalud el nivel de acuerdo entre los
especialistas sobre la validez de los items del cuestionario, logrando en este estudio un CVC alto
para todos ellos, lo que respalda su fiabilidad.

Resultados

Los resultados de la guia de observacidn aplicada al sujeto de estudio revelan informaciéon
interesante. En la Tabla 1, se pueden apreciar los aspectos destacados que se observaron en la
plataforma:
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Tablal. Resultados de la ficha de observacién de la red social Facebook de la Empresa Piccadilly

Criterio

Descripcién

Observacion

Cantidad de seguidores

Nuamero total de seguidores y
crecimiento reciente.

1.5M seguidores, crecimiento del
5% en los ultimos 3 meses

Frecuencia de publicacion

Promedio de publicaciones dia-
rias/semanales.

Publica de 2 a 3 veces por semana

Uso de imagenes y videos

Cantidad de publicaciones con
contenido visual y calidad de este.

80% de publicaciones incluyen
imagenes; calidad alta con grafi-
cos adaptados a la marca

Lenguaje

Estilo y tono de la comunicacién.
Formal, informal, adaptado a la
audiencia.

Lenguaje formal pero cercano,
adaptado al publico adulto joven

Secciones activas

Uso de diferentes secciones de la
péagina (Eventos, Tienda, Infor-
macion, etc.).

Activa la tienda y la seccién de
eventos; sin actividad reciente en
la seccién de videos

Claridad de la identidad

Coherencia en la presentacion del
proposito o mision de la pagina.

El propésito esta claro; se percibe
un enfoque en productos sosteni-
bles y responsabilidad social

Fuente: elaboracion propia

Tabla 2. Resultados de la ficha de observacion de la red social Facebook de la Empresa Piccadilly

Numero de reacciones

Cantidad promedio de ‘me gus-
ta), ‘me encanta) ‘me divierte’,
etc. por publicacion.

500 reacciones promedio, mayo-
ritariamente ‘me gusta’

Numero de comentarios

Cantidad de comentarios por
publicacion, nivel de interacciéon
de los usuarios.

Alrededor de 50 comentarios por
publicacion, con interaccion acti-
va entre usuarios

Respuestas a los comentarios

Grado de interaccién del admi-
nistrador con la audiencia.

El administrador responde en
30% de los comentarios, sobre
todo en consultas de productos

Compartidos

Frecuencia con la que los segui-
dores comparten las publicacio-
nes.

Alto nivel de compartidos en
publicaciones de promociones
especiales (alrededor de 70 por

post)

Llamadas a la accion

(La pagina fomenta la interaccion
a través de preguntas, encuestas o
promociones?

Publicaciones incluyen preguntas
y encuestas mensuales; promocio-
nes cada dos semanas

Contenido generado por usuarios

(Los seguidores aportan
comentarios, imagenes o
testimonios relevantes?

Algunos testimonios de produc-
tos en comentarios, sin contenido
visual de usuarios

Fuente: elaboracion propia




Tabla 3. Resultados de la ficha de observacion de la red social Facebook de la Empresa Piccadilly

Diversidad en los tipos de pu-
blicaciones (textos, imagenes,
videos, enlaces, etc.).

Variedad de contenido

Predominio de imagenes y vi-
deos; textos y enlaces en menor
medida

(El contenido esta alineado con

Relevancia del contenido . AR
los intereses de la audiencia?

Alta relevancia para la audiencia,
con contenido enfocado en soste-
nibilidad y ahorro

Nivel de creatividad y originali-

Originalidad dad de las publicaciones

Formatos creativos en campanas,
aunque pocas novedades en el
contenido diario

Cantidad de publicaciones que
aportan informacion util o edu-
cativa.

Valor informativo

Se incluyen tips semanales sobre
uso de productos

Presencia de botones, enlaces o

Llamadas a la accién indicaciones para realizar alguna

accion (comprar, registrarse, etc.).

Llamados frecuentes a visitar la
tienda o registrarse para eventos
exclusivos

Temas principales abordados en
el contenido (promociones, noti-
cias, entretenimiento, etc.).

Temas tratados

Promociones, lanzamientos de
productos, consejos de uso y sos-
tenibilidad

Fuente: elaboracion propia

Tabla 4. Resultados de la ficha de observacion de la red social Facebook de la Empresa Piccadilly

Consistencia en la estrategia . P
tivo de la pagina.

Coherencia en el mensaje y obje-

Consistente, alineada con su
enfoque de marca sostenible

Uso de Facebook Ads u otras for-

Campaiias publicitarias mas de publicidad.

Utiliza Facebook Ads en promo-
ciones mensuales, orientadas al
publico de interés

(Esta claro a quién esta dirigido
el contenido? ;Hay interaccion
con un publico especifico?

Segmentacion de audiencia

Segmentacion clara; interaccion
activa con jovenes adultos intere-
sados en sostenibilidad

Uso de hashtags y palabras clave
relevantes para el posicionamien-
to de la pagina.

Hashtags y palabras clave

#Sostenibilidad #EcoProductos

Menciones o colaboraciones con

Colaboraciones . .
otras paginas o influencers.

Colaboraciones con influencers
en temas ecologicos y reciclaje

Fuente: elaboracion propia de la ficha de observacion de la red social Facebook.

Nota. La ficha de observacion nos permitié analizar la evolucion que ha tenido la plataforma Fa-
cebook desde 2019 hasta 2023, destacando los puntos mas relevantes de este cambio, tal como se
muestra en las tablas 1,2,3,4 .

A continuacion, el referencial bibliografico que da soporte a la investigacion expuesta en este
articulo cientifico.
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Tabla 5. Tabla de Referencial Bibliografico
Referencia Titulo Enfoque del estudio Contexto Resultados Clave
Evolucion del marke- Destaca la adapta-
Acosta & Garcia ting digital: Casg de Analisis de caso Marketing digitalen  cién de las marcas a
(2020). la marca ecuatoriana (1 .. estrategias de Ecuador las nuevas tendencias
Forestea. marketing digital digitales.
La tecnologia en la Identifica como la
. . Impacto de la tecno- .
Ruiz & Torres evolucion del mar- looi . tecnologia ha trans-
. .. ogla en estrategias Ecuador (s
(2021). keting digital en : formado las tacticas
de marketing .
Ecuador de marketing.
El marketing digital Resalta la importan-
Jiménez & Sanchez como apoyo estra-  Estrategias post-pan-  Empresas post-CO- cia del marketing
(2022). tégico en empresas  demia en empresas VID-19 digital en la recupe-
post-COVID-19 racién empresarial.
La adaptacion de las Analiza la rapida
Pérez & Castro empresas a lareali-  Adaptacién de em- Ecuador adaptacion de em-
(2021). dad COVID-19: Un presas a la crisis presas a la digitali-
andlisis en Ecuador zacion.
Estrategias de mar- Estratesias especi- Muestra como las
Ortega & Carrillo keting digital en & P . estrategias en Face-
. ficas en Facebook Pandemia )
(2023). Facebook en tiempos . book se ajustaron a
q . durante la pandemia .
e pandemia las nuevas realidades.
El impacto del mar- , o
; - Evalta el crecimiento
, , keting digital en Efectos de la pande- . -
Vazquez & Ramirez ol ) ) . de la interaccion en
(2020) redes sociales en mia en el marketing Ecuador redes sociales
' Ecuador durante la digital ’
pandemia
Adaptacién de las
Herrera & Diaz estrategias de con- ~ Cambios en el con- Identifica nuevas
(2022) ‘ tenido en Facebook  tenido de marketing tendencias en el con-
’ post-pandemia en en Facebook tenido digital.
Ecuador
Evolucion de las iy
campafias publicita- Muestra la evolucién
Garcia & Villacis : Cambios en campa- de las campaiias en
(2023) rias en Facebook du- fias publicitarias Ecuador respuesta a la pan-
’ rante el COVID-19 .
demia
en Ecuador
Impacto del CO- Analiza cémo las
Sudrez & Vargas VID-19 en el mar- )
. L Efecto en PYMES Ecuador PYMES han cambia-
(2023). keting digital de PY- do sus estratesias
MES ecuatorianas glas.
El uso de redes so- Destaca la creciente
Delgado & Lépez ciales en estrategias  Estrategias en redes Ecuador importancia de las
(2021). de marketing digital sociales redes sociales en el
en Ecuador marketing.
Estrategias de mar- la ¢ |
keting digital en Evalua cémo el sec-
Espinoza & Valverde Sector retail y pan- . tor retail adapto sus
Facebook en el sector . Retail en Ecuador
(2022). demia

retail ecuatoriano
durante la pandemia

estrategias en Face-
book




Resultados Clave

Referencia Titulo Enfoque del estudio Contexto
:?él; %S:Sliecljrjvzgz—s Resalta la transfor-
Méndez & Morales campa Campaias post-pan- macion de las cam-
de marketing digital . Ecuador . \
(2023). . demia panas después de la
post-pandemia en .
pandemia.
Ecuador
Adaptacién de las
Rodriguez & Vas- estrateglas de marke- Estrategias de PY- Analiza cémo las
ting digital de pymes Ecuador PYMES adaptaron
quez (2020). . MES .
ecuatorianas en sus estrategias.
tiempos de crisis
]E)logllzpe ?ﬁ:sd:s tI; Zi:__ Examina el efecto de
Vega & Ruiz (2023). . . Impacto de Facebook Ecuador Facebook en las es-
gias de marketing trategias digitales
digital en Ecuador & & ’
Transformacion de
Valdez & Lopez lasi(es‘Frateg'la's de Estrategias post-pan- 'Re'salta < ambios
(2022) marketing digital en Jemia Ecuador significativos en las
’ Ecuador post-CO- estrategias digitales.
VID-19
Andlisis de la evo- , .
lucion de las estra- Evaltia la evolucién
Mendoza & Morales . . Evolucién de estra- de las estrategias en
tegias de marketing . Ecuador
tegias el contexto post-pan-
demia.

digital en Ecuador

(2023).
tras la pandemia

Fuente: elaboracion propia a partir de estudios e investigaciones previas al analisis de la evolu-
cion de las estrategias del Marketing Digital en la plataforma Facebook durante y post pandemia.

Nota. Estos estudios abarcan una variedad de enfoques sobre como el marketing digital ha evo-

lucionado en Facebook, tanto durante como después de la pandemia de COVID-19. Cada refe-

rencia proporciona una visién tnica que ayuda a comprender los cambios en las estrategias de
marketing y la adaptacion de las empresas a un entorno digital en constante transformacion.

La siguiente tabla resume las respuestas expertas en comunicacion, marketing y disefio grafi-

co en relacion con las estrategias en el marketing digital en la plataforma Facebook.
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Tabla 6. Resultados de entrevistas sobre la evolucion de las estrategias de marketing digital en
Facebook durante y post pandemia en Ecuador: periodo 2019-2023

Pregunta

Entrevistado (1)

Lic. Rolando Jonathan
Minchala Barzallo

Disefnador Grafico

Entrevistado (2)
Lic. Julissa Camila
Quito Bueno

Jefa Marketing Di-
gital

Entrevistado (3)

Lic. Jonnathan
Israel Guerrero
Lema

Community Ma-
nager

Resumen de Res-
puestas Comunes

1 ;Considera
usted que la
pandemia ha ace-
lerado el uso de
herramientas de
automatizaciéon en
las camparias de
marketing digital
de Facebook?

La pandemia no solo ace-
leré el uso de herramien-
tas de automatizacién en
Facebook, sino que im-
pulsé a los profesionales a
evolucionar.

El aumento de estra-

tegias en Facebook
ayudd a empresas y
emprendimientos a
mantenerse activos,

destacando contenido

visual e interactivo.

La pandemia im-
pulsé la evolucién
de estrategias
de marketing,
enfocandose en
disefios mas lla-
mativos.

La pandemia no
solo genero una
rapida automati-
zacion en Face-
book, sino que
también motivé a
los profesionales
a evolucionar sus
estrategias.

2. ;Considera
usted que las es-
trategias basadas

en contenido

visual, como ima-
genes y videos, se
han vuelto més
relevantes en Fa-
cebook durante y
después de la pan-
demia?

El contenido audiovisual
interactivo activé algo-
ritmos y permitio a los
consumidores conectar

mejor con las marcas,
mientras los influencers

se establecieron como

embajadores de marca.

La pandemia aceler6
el uso de herramientas
de automatizacion en
Facebook, facilitando

la gestion de conte-
nido y mejorando el
alcance a usuarios.

Los videos cortos,
especialmente los
Reels, se convirtie-
ron en herramien-
tas esenciales du-
rante la pandemia,
complementando
la comunicacién
visual efectiva.

El contenido
audiovisual, espe-
cialmente los Ree-
Is, se convirtio en
una herramienta
esencial durante la
pandemia, mejo-
rando la comuni-

cacion

3. ;Considera
usted que el uso
de anuncios per-

sonalizados en
Facebook ha ga-

nado importancia
durante y después
de la pandemia
para adaptarse a
los cambios en las
necesidades de los
consumidores?

La personalizacién es cla-
ve, aunque el presupuesto
limita a emprendedores, y
las segmentaciones deta-
lladas optimizan recursos
y mejoran el alcance ha-
cia el publico adecuado.

Videos e imagenes se
volvieron fundamen-
tales para interactuar

con usuarios, siendo
los videos especial-
mente efectivos para

captar atencion y pro-
mover interacciones.

La personaliza-
ci6én de anuncios
ha demostrado
ser efectiva, per-
mitiendo a las
marcas dirigirse a
publicos especifi-
cos y aumentando
su relevancia.

La personaliza-
cién de anuncios
es clave parala
efectividad en
marketing, per-
mitiendo que las
marcas se dirijan
a publicos especi-
ficos.

4 ;Considera que

Los consumido-

Durante la pandemia,
los usuarios aumenta-
ron su consumo digi-
tal y tiempo en redes,
permitiendo maés in-
teraccion con diversas
marcas y plataformas
emergentes como
Facebook.

el comportamien-
to de los consumi-
dores en Facebook
ha cambiado de
manera signifi-
cativa durante y
después de la pan-
demia?

Ha habido un
cambio signifi-
cativo en el com-
portamiento de
los consumidores,
quienes ahora
interactuan con las
marcas digitales.

res, mas infor-
mados, ahora
exigen contenido
especializado, lo
que complica la
tarea de satisfacer
sus necesidades y
afecta la creativi-
dad.

Los consumidores, ahora
mas informados, exigen
contenido mds especia-
lizado, lo que complica

satisfacer sus necesidades
y afecta el proceso crea-

tivo.




w

Entrevistado (1)

Lic. Rolando Jonathan

Entrevistado (2)

Lic. Julissa Camila

Entrevistado (3)

Lic. Jonnathan
Israel Guerrero

Resumen de Res-

Pregunta Minchala Barzallo Quito Bueno Lema puestas Comunes
Disefiador Grafico Jefa Marketing Di-  Community Ma-
gital nager
5.;Considera us-
ted que el comer-
cio electrénico El aumento del
y la publicidad El marketing digital consumo digital

digital relacionada
han tenido un
impacto clave en
las estrategias de
marketing digital
en Facebook du-
rante y después de

El comercio electrénico
impulsé plataformas mas
confiables, que no solo
venden productos, sino
optimizan la experiencia
de compra para mayor
comodidad del cliente.

ha impulsado el co-
mercio electrénico en
Facebook, ayudando
a marcas y empren-
dedores a promover
productos y servicios
eficientemente.

durante la pande-
mia se ha mante-

nido, especialmen-
te en plataformas

de streaming, aun-
que el marketing
digital continua

La pandemia
impulsé el uso
de plataformas
digitales para el
comercio, mejo-
rando la experien-
cia de compra.

la pandemia? evolucionando.
6.;Considera
usted que los cam- La seguridad de

bios en la privaci-
dad y proteccién
de datos han
afectado la forma
en que las marcas
usan Facebook
para sus campanas
publicitarias?

Los cambios en privaci-
dad no siempre afectan,
pero los algoritmos
ayudan a proyectar el
alcance, aunque no se
garantiza una proteccion
de datos completa.

Cambios en priva-
cidad, como las ac-
tualizaciones de iOS,
desafian a las marcas
a adaptar sus estrate-
gias para captar datos
utiles sin depender
del seguimiento de
usuarios.

los datos persona-
les es fundamental
para el éxito de las
marcas, y no se ha
visto una afecta-
cién significativa
en como usan
Facebook para su
publicidad.

Aunque los cam-
bios en privacidad
presentan desa-
fios, la seguridad
de datos sigue
siendo fundamen-
tal para el éxito de
las marcas.

7.;Considera
usted que las
audiencias mas
jovenes han cam-
biado su forma
de interactuar
con el contenido
de marketing en
Facebook durante
y después de la
pandemia?

La generacion actual,
influenciada por opinio-
nes y recomendaciones,

requiere mensajes y es-
trategias especificas para
conectar efectivamente
con ellos.

Las audiencias j6ve-

nes prefieren formatos

dindmicos y de corta
duracién, como vi-

deos interactivos en
plataformas como
Instagram y Tik Tok.

Las audiencias
mas jovenes ahora
se sienten como-
das contactando a
las empresas para
obtener informa-
cién sobre produc-
tos y servicios.

Las audiencias
mads jovenes re-
quieren mensajes
y estrategias espe-
cificas.

8.;Considera us-
ted que las marcas

han tenido que
ajustar sus estrate-
gias de marketing
en Facebook para
enfocarse mas en

la construccion

de comunidad y
menos en la venta
directa durante y
después de la pan-

demia?

La estrategia de “ven-
der sin vender” se basa
en mostrar c6mo un
producto transforma la
experiencia del consu-
midor, liderando a micro
comunidades a través de
influencers.

Las marcas priorizan
una conexion autén-
tica y apegada con
sus comunidades en
Facebook, en lugar de
la venta directa, para
ganar la confianza de
los usuarios.

Las marcas deben
adaptarse cons-
tantemente a las

nuevas generacio-

nes y su forma de
comunicarse.

Las marcas han
ajustado sus es-
trategias hacia la
creacion de comu-
nidades y cone-
xiones auténticas
con los usuarios.
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Pregunta

Entrevistado (1)

Lic. Rolando Jonathan
Minchala Barzallo

Disefnador Grafico

Entrevistado (2)
Lic. Julissa Camila
Quito Bueno

Jefa Marketing Di-
gital

Entrevistado (3)

Lic. Jonnathan
Israel Guerrero
Lema

Community Ma-
nager

Resumen de Res-
puestas Comunes

9. ;Considera
usted que las cam-
pafias emociona-
les han tenido un
mayor impacto
en Facebook du-
rante y después
de la pandemia
en comparacion
con las estrategias
tradicionales de
marketing?

Las campafias emocio-
nales ayudan a conectar
con el consumidor mas
alla del producto, aunque
pueden desviar la aten-
ci6én de la marca, afec-
tando la identificacién de
esta.

Las campanas emo-
cionales tuvieron gran
impacto, atrayendo
a consumidores con
contenido directo y
afectivo, una tactica
que sigue siendo efec-
tiva.

Las camparias de
concientizacion,
mds que emocio-
nales, han tenido
un impacto nota-
ble, resonando con
la situacion dificil
durante la pan-
demia y logrando
que los mensajes
lleguen de manera
efectiva.

Las campanas
emocionales pue-
den atraer a los
consumidores,
pero también
pueden desviar
la atencidn de la
marca.

10. ;Considera
usted que la pan-
demia ha obligado
alos especialistas
en marketing a
ser mas agiles y
experimentales en
sus estrategias en
Facebook?

La pandemia destacé la
importancia de adaptar-
se y experimentar para
sobrevivir, especialmente
con el uso de nuevas he-
rramientas digitales como
laIA.

La pandemia impulsé
a los especialistas a
implementar estra-
tegias nuevas y au-

ténticas, fomentando

creatividad y adapta-
bilidad en las campa-
fas de Facebook.

La evolucién del
marketing es cons-
tante, impulsada
por la pandemia
y lallegada de la
inteligencia arti-
ficial.

La pandemia
destacé la necesi-
dad de ser agiles
y experimentar
con nuevas herra-
mientas digitales.

11.Segun su crite-
rio, scudl ha sido

la mejor estrategia
de marketing di-
gital que ha ob-
servado durante
y después de la

pandemia?

Las adaptaciones de lo-
gotipos de marcas como
Starbucks y Mercado
Libre durante la pande-
mia incentivaron el au-
tocuidado, mientras que
los cines, post pandemia,
mejoraron sus servicios
para atraer nuevamente al
publico.

Las estrategias mas
efectivas han sido
aquellas que fomentan
la participacién del
usuario, como conte-
nido visual, encuestas
y transmisiones en
vivo, mejorando la
receptividad hacia las
marcas.

La utilizaciéon de
Reels y publicidad
digital que sea
breve y atractiva
ha sido la estrate-
gia mas efectiva
observada durante
y después de la
pandemia.

Las estrategias
mads efectivas
observadas han
sido aquellas
que fomentan la
participacién del
usuario, como el
uso de Reels

Fuente: elaboracion de los autores a partir de las entrevistas obtenidas a expertos.

Nota. Las entrevistas realizadas con el community managers, disefiadores y jefes de marketing
muestran como las estrategias de marketing digital en Facebook cambiaron notablemente duran-
te la pandemia. Esto ha permitido responder de manera efectiva a los nuevos comportamientos
de los usuarios y mantener su relevancia en un mundo digital en constante evolucion.

A continuacidn, se muestra el crecimiento en la evolucion por cada afio durante y post pan-

demia en las estrategias digitales de marketing en la plataforma Facebook.



Figura 1. Evolucion de las estrategias de marketing digital en Facebook durante y post pandemia
en Ecuador: periodo 2019-2023.

Fuente: elaboracion propia

Nota. Los datos se recopilaron de la plataforma Facebook utilizando herramientas de recoleccion
de métricas tales como. Google analytics, Facebook Insights. Answer the public.

La grafica destaca claramente como, desde el inicio de la pandemia en 2019, las métricas de
marketing digital en Facebook comenzaron a subir. Este aumento coincide con la implementa-
cion de nuevas estrategias adaptadas a un entorno cambiante, en el cual las empresas buscaron

formas alternativas de conectar con su audiencia.
Discusion

Este estudio aporta una compresion profunda sobre la evolucion de las estrategias del marke-
ting digital en Facebook en Ecuador durante y después de la pandemia, en el periodo 2019-2023.
Los hallazgos indican un aumento considerable en el trafico publicitario, especialmente en videos
y publicaciones, debido a la adaptacién de las empresas a un entorno donde las interacciones
presenciales se vieron restringidas (Garcia & Montoya, 2009). Esta situacion oblig6é a empresas de
todos los tamafios a innovar y aprovechar Facebook como un canal estratégico para conectar con
su audiencia y atender sus necesidades en tiempo real (Roman, 2022).

La capacidad de segmentar y personalizar contenido en Facebook permitié que los mejores
fueran mas efectivos y generaran relaciones cercanas entre marcas y consumidores, lo que ha sido
clave para el crecimiento empresarial. Segin Desai (2020), las crecientes funcionalidades de Face-
book le han permitido competir no solo con redes sociales, sino también con grandes compaiiias
tecnolégicas, aumentando su relevancia estratégica. Esto demuestra que la plataforma, ademas
de captar la atencién del publico con contenido dindmico, facilita un engagement mas profundo y
tasas de conversion mas altas (Williams, 2020).

Desde una perspectiva teérica, la investigacion subraya la importancia de la adaptabilidad
en las estrategias de marketing digital. La teoria de McLuhan, expuesta por Ayala (2012), se ve
reflejada en estos resultados, pues la evolucion de las tecnologias de la informacion ha cambiado



la dindmica social y la interaccion de las marcas con los consumidores. A nivel practico, el estudio
demuestra que una estrategia digital adaptable permite a las empresas responder rapidamente a
cambios en las tendencias y preferencias del consumidor, utilizando herramientas de analisis en

tiempo real que mejoran su impacto en el publico objetivo.

Ademas, el estudio identifico que las empresas estan adoptando enfoques mas visuales y di-
namicos en sus contenidos, maximizando el alcance y engagement en sus campafas publicitarias.
Esta evolucion permite a las empresas conectar de forma genuina con sus consumidores, fortale-

ciendo su relacién y aumentando el valor de su marca.

La comparacion con estudios previos (por ejemplo, Toledo & Armas, 2020), mostrd que las
estrategias digitales deben adaptarse con agilidad para ser efectivas, dado el cambio rapido de las
tendencias en las redes sociales.

Este estudio también destaca limitaciones, como el alcance limitado de los resultados a cier-
tas audiencias y el impacto del momento de implementacion de las estrategias. Estos factores
sugieren que estudios futuros podrian ampliar la muestra o analizar el uso de IA en redes sociales
para mejorar el trafico de contenido. Ademas, explorar otras plataformas como Instagram o Tik-
Tok permitiria comprender la evolucidn de las estrategias de marketing digital en otros contextos.

De tal manera, este estudio no solo complementa la literatura existente sobre el marketing
digital en Facebook, sino que también abre nuevas lineas de investigacion sobre el impacto de la
IA y la evolucién del marketing digital en redes sociales en contextos cambiantes.

Conclusion

Entre las principales conclusiones del presente articulo se refuerza las investigaciones previas
como la de McLuhan (citada por Ayala, 2012), y aportando nueva evidencia sobre la adaptabilidad
y evolucidn en plataformas digitales, lo cual es una contribucion valiosa al conocimiento actual.

Una de las principales aportaciones de este trabajo radica en el enfoque propuesto para si-
tuaciones de crisis, demostrando que las estrategias de marketing implementadas en momentos
criticos pueden potenciar el crecimiento en redes sociales, siempre que se basen en un plan de
marketing digital bien estructurado. Esto implica que la efectividad de estas estrategias depende
tanto de la claridad del mensaje como de la seleccion del canal adecuado para difusion, destacando
la importancia de priorizar la plataforma que mejor alcance al ptblico objetivo. De este modo, los
hallazgos de este estudio ofrecen herramientas practicas para optimizar la comunicacion directa y

efectiva con el usuario destinatario.

Asimismo, el andlisis ha puesto de manifiesto la relevancia de la automatizacion en Face-
book, lo que sugiere nuevas direcciones para explorar el papel de la inteligencia artificial (IA) en el
marketing digital en distintas plataformas. Aunque se reconocen limitaciones en cuanto al alcance
y la posibilidad de medir de manera exhaustiva la efectividad de cada estrategia, los resultados
abren lineas de investigacion futuras que podrian enfocarse en el uso de IA y la evolucidn de redes



sociales para un crecimiento sostenido y significativo. Este enfoque enriqueceria el entendimiento

del marketing digital. Ampliando su aplicabilidad en diferentes contextos de comunicacidn.

Finalmente, el estudio no solo valida aspectos tedricos fundamentales, sino que ofrece una
perspectiva practica sobre como las estrategias de marketing digital en Facebook, implementadas
durante y después de la pandemia, generaron nuevos patrones de consumo a través de publicacio-
nes con imdagenes atractivas y videos cortos. Este fendémeno resalta la necesidad de mantener una
presencia continua en redes sociales y de facilitar la adquisicion de productos y servicios mediante
estos medios. El impacto de estos resultados en la comunicacién y el marketing digital enfatiza
la importancia de seguir investigando en la evolucién de las redes sociales y su adaptabilidad al
marketing digital, lo cual aportara avances significativos tanto a nivel tedrico como practico.
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