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Uso de desarrollo digital mediante plataforma comercial de una compañía de 

productos de limpieza y bioseguridad. 

 

Carlos Jijon 

 

Resumen 

La visión del presente estudio es incorporar actualizaciones digitales en una 

empresa, ante la creciente globalización que cada día tiene el mercado, tiene como 

objetivo analizar el uso del desarrollo digital mediante plataforma comercial de una 

compañía de productos de limpieza y bioseguridad. Específicamente, el documento 

analiza los estudios disponibles que vinculan las plataformas digitales y el desarrollo (en 

sentido amplio), y analiza críticamente el papel de las plataformas digitales para 

estimular el desarrollo en una empresa dedicada a la comercialización de productos de 

limpieza y bioseguridad. Por esta razón, se examinó la literatura relevante sobre 

desarrollo digital. Vale destacar que hay poca literatura relacionada en los países en 

desarrollo. Como resultado, se pudo identificar tres áreas temáticas principales del uso 

digital a través de plataformas comerciales, estas fueron la creación de empleo, inclusión 

y creación de valor que son dominantes y transversales en la literatura centrada en el 

papel de las plataformas digitales en el desarrollo económico. Concluyendo que, en la 

medida que las empresas comiencen a comprender mejor las capacidades de este tipo de 

tecnología moderna, comprenderán las oportunidades que las tecnologías de información 

y comunicación, TIC’s, por su influencia notable entre las personas, ya que estas 

engloban todas las herramientas y aplicaciones que están disponibles para obtener 

cualquier tipo de información. Es por ello, que se recomienda hacer énfasis al uso y a la 

facilidad que se tiene para acceder y usar estas, es que se ha popularizado su uso. 

Palabras claves: desarrollo digital, plataforma comercial, productos de limpieza  
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Introducción 

Cuando llegó el Covid-19, obligó a cambios sociales en todo el mundo. Casi de 

la noche a la mañana, los gobiernos emitieron órdenes que limitaban las grandes 

reuniones de personas, restringían las operaciones comerciales en persona y animaban a 

las personas a trabajar desde casa tanto como fuera posible (Pastoriza, 2021). En 

respuesta, tanto las empresas como las escuelas comenzaron a buscar formas de 

continuar con sus operaciones de forma remota, gracias a Internet. Recurrieron a varias 

plataformas de colaboración y capacidades de videoconferencia para mantenerse 

comprometidos con sus colegas, clientes y estudiantes mientras trabajaban desde sus 

oficinas en casa. 

Incluso antes de la pandemia, la tecnología se había convertido en una parte cada 

vez más importante de la fuerza laboral. Las empresas consideraban la tecnología como 

un medio útil para interactuar con los clientes, lo que permitía cierta flexibilidad en el 

lugar de trabajo y una forma de introducir la automatización y procesos más rápidos 

(Campuzano, Dominguez, & Calle, 2018).  

Este cambio hacia las operaciones digitales asumió un rol tanto de cara al cliente 

como detrás de escena dentro de muchas empresas. La falta de capacidad para reunirse 

en grupos requirió que muchas organizaciones profesionales y escuelas encontraran 

nuevas formas para que las personas se comunicaran, colaboraran y completaran 

proyectos laborales o escolares mientras trabajaban de forma remota entre sí (Lara, 

Martinez, & Saenz, 2018).  

Casi todos dicen que sus empresas han presentado al menos soluciones 

temporales para satisfacer muchas de las nuevas demandas que se les plantean, y mucho 

más rápido de lo que creían posible antes de la crisis. Además, esperan que la mayoría 

de estos cambios sean duraderos y ya están haciendo el tipo de inversiones que 

garantizan que se mantengan (González, 2017).  

Para mantenerse competitivo en este nuevo entorno comercial y económico se 

requieren nuevas estrategias y prácticas. Nuestros hallazgos sugieren que los ejecutivos 

están tomando nota: la mayoría de los representantes de las empresas reconocen la 
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importancia estratégica de la tecnología como un componente crítico del negocio, no 

solo como una fuente de rentabilidad (Liberos, 2016).  

La comunicación digital está creciendo, cada día las personas se vuelven más 

dependientes de mantenerse conectadas, y las nuevas formas de estar en línea se siguen 

introduciendo cada vez con más frecuencia. Nuestras formas de entendernos y ver el 

mundo desde la digitalización han cambiado mucho, y desde mí mismo comencé a notar 

que la comunicación digital y estar en línea, han cambiado la forma en que yo mismo 

priorizo algunos asuntos o incluso evalúo su importancia (Jurado & Castaño, 2016). 

Por lo tanto, por puro interés y curiosidad, decidí dedicarme a esta investigación 

para descubrir con más detalle cómo la digitalización ha dado forma exactamente al 

mundo que se conoce hoy. La comunicación digital se ha vuelto de gran importancia en 

nuestra vida cotidiana y nos está afectando de muchas maneras (Martinez & Rojas, 

2016). Las formas de comunicación han ido cambiando desde que existe la humanidad, 

desde los dibujos rupestres hasta la forma de comunicación más utilizada en la 

actualidad: la comunicación digital. La comunicación digital, tal como se define, es un 

modo de comunicación en el que la información o el pensamiento se codifican 

digitalmente como señales discretas y se transfiere electrónicamente a los destinatarios 

(Mora, Franco, Yuquilema, & Suarez, 2018). 

El rápido cambio tecnológico digital ha revolucionado la economía moderna y 

todas las facetas de la vida. En particular, las últimas dos décadas han experimentado un 

crecimiento y una importancia sin precedentes de la economía de plataformas en todo el 

mundo. Hoy en día, la economía de plataforma se ha vuelto global y dominante con 

algunas de las empresas más exitosas y valiosas, en términos de valor de mercado 

(Saberian et al. 2020; Kiesling 2020; Nooren et al. 2018). Estos incluyen Airbnb en la 

industria hotelera; Uber, Bolt, BlaBlaCar y Lift en el sector del transporte; Uber Eats y 

Deliveroo en la industria de entrega de alimentos; Facebook y WhatsApp en la industria 

de la comunicación; Netflix, YouTube y Tiktok en la industria del entretenimiento. Por 

lo tanto, la economía de plataformas ha transformado el intercambio económico de 

recursos, tanto producto como habilidades (Gössling y Hall, 2019). 
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Plataformas digitales 

Las plataformas digitales (DP) son los principales impulsores de la economía de 

plataformas (Campuzano, Dominguez, & Calle, 2018) y son fundamentales para la 

transformación digital  (Jones, Motta, & Alderete, 2016). Dada la proliferación de 

Internet y la difusión generalizada de los servicios móviles los teléfonos, los DP son 

omnipresentes y han transformado la forma de: interactuar y compartir experiencias 

(Facebook, WhatsApp), nos movemos (Uber, Bolt, Lift); comprar productos y alimentos 

(Amazon, Alibaba, eBay; Uber Eat y Deliveroo); pagar bienes y servicios (PayPal, 

Apple pay, Alipay); acceder a la atención médica (PatientsLikeMe); y compartir 

alojamiento y recursos (Airbnb) ( Celaya, et al.,  (2018). 

Como resultado, existe una investigación multidisciplinaria de rápido 

crecimiento que examina el efecto de la economía de plataforma en varios aspectos del 

desarrollo desde diferentes perspectivas. La evidencia que surge de esta floreciente 

literatura sugiere que los PD son heterogéneos y, a menudo, funcionan de manera 

diferente (Rios, 2015), y atraviesan todos los sectores clave de la economía global. Por 

lo tanto, existen diferencias clave en cómo los PD afectan a las personas y los diversos 

dimensiones del desarrollo. Por ejemplo, las plataformas digitales están cambiando y 

transformando positivamente la vida de las personas, ya que brindan una plataforma 

única para conectarse y trabajar en red (Leal, 2018), y para crear nuevas oportunidades 

de empleo, innovación e ingresos (Llano, 2019). Los DP han creado y ampliado el 

espacio de mercado con procesos de producción altamente flexibles (Rodriguez, 2017), 

y también se consideran esenciales para recalibrar y mediar la confianza social y las 

interacciones al mejorar el flujo de información y el acceso entre individuos. 

A pesar del crecimiento sin precedentes en la evidencia macro y micro sobre los 

PD, la comprensión de las oportunidades que brindan para el desarrollo sigue sin estar 

clara (Pastoriza, 2021). La investigación disponible se centra en gran medida en el 

funcionamiento de las plataformas y su gobernanza, y en los proveedores (propietarios) 

de las plataformas con poco inventario de las diversas dimensiones de los PD y la 

consolidación de las diversas perspectivas y las brechas críticas de conocimiento en 
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diferentes dominios científicos. Como resultado, existe una laguna en la comprensión de 

la relación entre la economía digital y el desarrollo global. Además, varias cuestiones 

siguen sin entenderse adecuadamente.  

Durante la pandemia, los consumidores se han movido drásticamente hacia los 

canales en línea y las empresas y las industrias han respondido a su vez. Los resultados 

de la encuesta confirman el rápido cambio hacia la interacción con los clientes a través 

de canales digitales (Pastoriza, 2021). También muestran que las tasas de adopción están 

años por delante de lo que eran cuando se realizaron encuestas anteriores, e incluso más 

en los países desarrollados de Asia que en otras regiones. Las empresas tienen tres veces 

más probabilidades ahora que antes de la crisis de decir que al menos el 80 por ciento de 

sus interacciones con los clientes son de naturaleza digital (CEPAL, 2022). 

Quizás lo más sorprendente sea la aceleración en la creación de ofertas digitales 

o mejoradas digitalmente. En todas las regiones, los resultados sugieren un aumento de 

siete años, en promedio, en la tasa a la que las empresas están desarrollando estos 

productos y servicios. Una vez más, el salto es aún mayor (diez años) en los países 

desarrollados de Asia, también informan una combinación similar de tipos de productos 

digitales en sus carteras antes y durante la pandemia. Este hallazgo sugiere que durante 

la crisis, las empresas probablemente reorientaron sus ofertas en lugar de dar grandes 

saltos en el desarrollo de productos en el lapso de unos pocos meses (Cirera & Maloney, 

2020). 

Casos de empresas haciendo uso de plataformas digitales 

En todos los sectores, los resultados sugieren que las tasas de desarrollo de 

productos digitales durante la pandemia difieren. Dados los plazos para realizar cambios 

en la fabricación, las diferencias, como era de esperar, son más evidentes entre los 

sectores con y sin productos físicos que entre las empresas B2B y B2C (Lara, Martinez, 

& Saenz, 2018). Por el contrario, los aumentos informados son mucho más significativos 

en el cuidado de la salud y la industria farmacéutica, los servicios financieros y los 

servicios profesionales, donde los ejecutivos informan un aumento de casi el doble que 
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el informado en las empresas de Bienes de consumo envasados (CPG, por sus siglas en 

ingles). 

Los elementos orientados al cliente de los modelos operativos organizacionales 

no son los únicos que se han visto afectados. Las empresas informan aceleraciones 

similares en la digitalización de sus operaciones internas centrales (como los procesos 

administrativos, de producción y de I+D) y de las interacciones en sus cadenas de 

suministro. A diferencia de los cambios de cara al cliente, la tasa de adopción es 

constante en todas las regiones ( Baier et al,  (2021). 

Sin embargo, la velocidad con la que sus empresas han respondido a una 

variedad de cambios relacionados con COVID-19 es, notablemente, incluso mayor que 

su digitalización en toda la empresa (Pastoriza, 2021). Para muchos de estos cambios, 

las empresas actuaron de 20 a 25 veces más rápido de lo esperado. En el caso del trabajo 

remoto, los trabajadores dicen que sus empresas se movieron 40 veces más rápido de lo 

que creían posible antes de la pandemia. Antes de eso, los empresarios dicen que habría 

llevado más de un año implementar el nivel de trabajo remoto que tuvo lugar durante la 

crisis. En realidad, llevó un promedio de 11 días implementar una solución viable, y casi 

todas las empresas han presentado soluciones viables en unos pocos meses (Pastoriza, 

2021). 

En los últimos años, las redes sociales han jugado un papel muy importante en la 

vida de las personas. Plataformas como Facebook, Twitter, Instagram o LinkedIn 

permiten a los usuarios intercambiar mensajes entre ellos sin salir de casa, utilizando 

únicamente un ordenador, un smartphone o cualquier otro dispositivo. Como no podía 

ser de otra manera, las empresas también están utilizando estas herramientas para 

acercarse y mejorar con los consumidores. Gracias a las redes sociales, las empresas 

pueden comunicarse directamente con los usuarios, fortalecer el lenguaje de marca y 

crear comunidades que pueden tener un efecto muy positivo en las ventas. 

Hawkers 

Es, una marca de gafas de sol alicantina que ha cambiado el mundo del comercio 

electrónico gracias a las redes sociales y más. Los nuevos fundadores de la empresa se 
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centraron en una sólida campaña de marketing al invertir en Facebook Ads, la 

plataforma publicitaria de la empresa de Mark Zuckerberg. Gracias a esto, logran llegar 

al tipo de clientes que les permiten promocionar su marca (Biney, 2019). 

Pompeii 

Es una marca de calzado online que, a diferencia de Hawkers, invierte en 

productos y permite que los usuarios hagan su propia distribución. Antes de empezar a 

vender las zapatillas, iniciaron una fase de promoción muy inteligente en las redes 

sociales, ya que cuando abrieron su pop-up shop en Madrid en 2014, vendieron 200 en 

solo dos días (Amato et al., (2022). 

Kenay Hime 

Otro gran ejemplo de un negocio que ha tenido éxito a través de las redes 

sociales. De hecho, esta marca de muebles y decoración nació y se desarrolló en una de 

esas plataformas: Instagram. Una de las claves del éxito de esta empresa es que utiliza 

esta red social para mostrar imágenes profesionales y muy atractivas de sus productos, 

creando así una mayor conexión con los usuarios. Además, suelen responder a los 

comentarios y preguntas que les hacen los usuarios (Donato, 2023). 

Orange3 

Es una empresa familiar fundada hace más de un siglo, que hace unos años 

decidió buscar un cambio de modelo de negocio: la venta online. Por ello, decidieron 

desarrollar una estrategia de venta online basada en la comunicación a través de las 

redes sociales y el posicionamiento web. A pesar de fracasar en su primer año, se 

toparon con la conciencia de marca que crearon a través de Twitter. De hecho, se 

convirtieron en muy poco tiempo en la empresa con más seguidores en redes sociales. 

Después de analizar su audiencia, también se dieron cuenta de que la mayoría de sus 

clientes son usuarios de Twitter. Todo esto sin hacer una oferta comercial, solo creando 

contenido de valor y creando conversaciones con tus seguidores (Isaksson et al., (2023). 

Foiled Cupcakes  

Su éxito se basa únicamente en su presencia en las redes sociales. De hecho, sus 

imágenes generan el 97% de sus ventas a través de las redes sociales (Donato, 2023). 
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Marketing y plataformas digitales 

Mientras el mundo trabaja para contener la pandemia, las empresas hacen lo que 

sea necesario para garantizar la continuidad y supervivencia del negocio. Sin embargo, a 

largo plazo, responder y recuperarse no será suficiente. Para crecer y prosperar en un 

mundo post-COVID-19, es vital una rápida transformación digital en un modelo 

organizacional a prueba de pandemias. 

Con los contactos físicos reducidos al mínimo, lo digital demuestra ser un 

salvavidas para muchas organizaciones. Las marcas de consumo y los minoristas que 

han adoptado lo digital ahora están aumentando sus pedidos en línea y mantienen sus 

negocios en funcionamiento a través de oficinas en el hogar. A través de COVID-19 se 

hace visible lo que realmente significa ser digital. No se trata solo de aplicaciones 

geniales, sino de tener una cadena de soluciones que se extienda profundamente a través 

de procesos, personas y tecnología. Es un cambio fundamental en la forma en que 

trabajamos, vivimos y hacemos negocios. 

A medida que las acciones gubernamentales conducen a aplanar la curva del 

coronavirus, entra un período de normalización de las actividades sociales, financieras y 

políticas. Pero la demanda fluctuará a medida que los nuevos intervalos de brotes y las 

medidas gubernamentales sean muy concebibles en una próxima ola posible. El período 

que se avecina es, por tanto, no sólo de recuperación y equilibrio entre demanda y 

capacidad. Las empresas también deben prepararse para un próximo período volátil y el 

mundo posterior a COVID-19 (Pastoriza, 2021). 

Al tomar plena conciencia de las consecuencias del COVID-19 y los escenarios 

probables que se avecinan, puede adaptarse y prosperar en la nueva normalidad. Casi de 

la noche a la mañana, el comportamiento de los clientes, el consumo de medios y los 

procesos internos necesarios para cumplir con ellos han cambiado. Ante todo, la 

digitalización se está acelerando (CEPAL, 2022). Para liderar en el mundo posterior a la 

COVID-19, los ojos de la organización están puestos en marketing y ventas: ¿tienen 

estos departamentos las capacidades digitales y de datos adecuadas para crear una mejor 
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conexión con los clientes? ¿Y pueden colaborar eficazmente con la cadena de 

suministro? 

Mantener el enfoque en comprender al cliente y mantenerse relevante en el 

mundo posterior a COVID-19 traerá muchos desafíos diferentes. Principalmente, se trata 

de ser capaz de crear relevancia para el cliente de una manera sostenible y estructurada. 

Eso significa que deberá descubrir las verdaderas necesidades de los clientes, traducirlas 

en acción y tener la capacidad de alinear la organización para lograr una verdadera 

participación del cliente (CEPAL, 2022):  

 Convertir los datos de los clientes en información procesable. En la era 

actual de la información, son los conocimientos prácticos los que unen a 

una organización exitosa. Los datos importan, pero las acciones son el 

rey. El mayor desafío que enfrentan los directores de marketing (CMO, 

por sus siglas en inglés) ahora es la falta de disponibilidad de datos de 

clientes de calidad. Sin fuentes de datos conectadas desde dentro y fuera 

de la organización y disciplina para la calidad de los datos, los 

conocimientos del cliente simplemente no pueden materializarse. Eso 

impacta en el marketing y la capacidad de decidir sobre las acciones. A 

eso se suman cuestiones como el incumplimiento de normas de 

privacidad como el Reglamento General de Protección de Datos (RGPD) 

y la ética digital. 

 Crear un compromiso relevante con el cliente. En esencia, una marca 

quiere ayudar a las personas. Quieren relacionarse con las personas y 

brindarles las experiencias que aman. Eso requiere una cuidadosa 

alineación de la tecnología y los datos con los valores humanos y la 

identidad. Es por eso que es difícil establecer un compromiso a largo 

plazo con los clientes. Requiere capacidades integrales para traducir los 

conocimientos de los clientes en acciones que sean relevantes y 

significativas. La experiencia resultante debe ser humana y abordar 

valores universales ya que todo lo que haces es para una persona. Con lo 



9 
 

digital convirtiéndose en una parte integral de la nueva normalidad, 

aquellas marcas que pueden elevar la experiencia humana podrán 

establecer una conexión emocional duradera con sus clientes, que luego 

se convierte en transformadora. 

 Construir una organización. La tecnología y los datos no funcionan como 

una varita mágica que resolverá mágicamente todos sus problemas. Debe 

tener las capacidades, habilidades y organización centrada en el cliente 

relevantes para ayudar a la entrega de estos compromisos con el cliente. 

Desde la recopilación y el análisis de datos, la creación de conocimientos 

procesables y la introducción de estos en la tecnología hasta tener una 

cultura centrada en el cliente que tiene como objetivo construir, 

comprender y mantener estas conexiones humanas. Si no hay una 

mentalidad centrada en el cliente que se pueda hacer establecida 

firmemente en el ADN, ninguna cantidad de datos y tecnología puede 

salvarlo. 

(CEPAL, 2022) 

Estos tres desafíos de CMO están estrechamente entrelazados. La combinación 

de datos, tecnología y organización le permite adoptar lo digital y adelantarse a la 

competencia en la nueva normalidad. 

Las empresas se han visto obligadas a reconocer que introducir tecnología en sus 

sistemas de trabajo no requiere perfección. Las organizaciones de diferentes industrias 

han podido adaptarse a estos cambios mucho más rápido de lo esperado. Una 

investigación indicó que las empresas pueden adoptar los cambios digitales entre 20 y 25 

veces más rápido de lo que esperaban. Específicamente, en el área del trabajo remoto, 

estos pensaron que sus empresas podían implementar soluciones 40 veces más rápido de 

lo que esperaban en las condiciones previas a la pandemia. Lo que los empleados 

esperaban que les llevara un año implementar en sus organizaciones tomó un promedio 

de 11 días (CEPAL, 2021). Las marcas pudieron crear una solución viable para permitir 

que los empleados continuaran con sus trabajos en casa. 
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Es probable que esto se deba en gran medida a que las empresas se dieron cuenta 

de que las operaciones no tenían que funcionar a la perfección antes de ser adoptadas. El 

simple hecho de tener una solución que funcionara adecuadamente permitió que las 

empresas siguieran funcionando mientras obedecían las ordenanzas locales que 

mantenían a las personas en casa. Las empresas se vieron obligadas a priorizar la 

adopción de esta tecnología. Antes de la pandemia, más de la mitad de las empresas 

pensaban que la falta de priorización era una de las principales razones por las que no se 

adoptaban las transformaciones y capacidades digitales. Cuando Covid-19 obligó a las 

organizaciones a hacer de estos cambios una prioridad máxima, pudieron hacerlo a la 

velocidad del rayo. 

Dado que los empleados trabajaron casi por completo en casa durante el cierre 

local, las empresas se vieron obligadas a pensar detenidamente sobre la experiencia de 

los empleados al usar las capacidades digitales. No podían esperar que los empleados 

simplemente se las arreglaran con lo que estaba disponible. Anteriormente, los 

empleados podrían haber tenido una actitud agradecida por cualquier beneficio que 

ofreciera una mayor flexibilidad en el lugar de trabajo como resultado de las capacidades 

digitales. Ahora, sin embargo, con empresas de todas las industrias adaptándose al 

trabajo virtual, la experiencia de los empleados en línea afecta directamente su 

satisfacción con su entorno de trabajo. 

Con muchas empresas luchando por navegar el entorno desafiante que ha creado 

la pandemia, nadie quiere lidiar con la alta rotación que puede provenir de la baja 

satisfacción de los empleados y los costos que conlleva la contratación de nuevos 

empleados regulares. En cambio, prestar atención a la importancia de crear una 

experiencia digital positiva para los empleados tiene un inmenso beneficio para las 

empresas. 

Del mismo modo, las marcas también se han visto obligadas a prestar atención a 

la facilidad con la que sus clientes pueden interactuar con ellas digitalmente. Dado que 

los clientes realizan un alto porcentaje de sus interacciones con las marcas digitalmente, 
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las empresas deben priorizar garantizar que sus clientes no tengan problemas para 

comprar y realizar conversiones en sus sitios web. 

A medida que los clientes piden cada vez más servicios sin contacto, las marcas 

también han experimentado un tremendo impulso hacia la automatización, lo que ha 

mejorado su capacidad para crear esta experiencia para los clientes. Cuantos menos 

procesos deban ser manejados directamente por los empleados, más fácil será para las 

marcas crear experiencias positivas y seguras para sus clientes (Garrido, Castro, & 

Cortez, 2019). 

La automatización tiene un enorme potencial para las marcas, ya que ayuda a 

administrar todo, desde el inventario hasta las listas de suscripción de correo electrónico. 

Si bien muchas organizaciones ya han comenzado a ver el poder de la automatización en 

el funcionamiento de sus organizaciones, esta pandemia ha obligado a un número 

creciente de empresas a cambiar su perspectiva y comprender el poder que esta 

tecnología puede ofrecerles (López, 2019). 

Esta tendencia se ha vuelto particularmente frecuente en las empresas de 

fabricación, ya que los beneficios de la automatización para reducir el número de 

personas que trabajan en espacios reducidos y al mismo tiempo reducir la cantidad de 

personas necesarias para crear un producto en particular han sido tremendos. 

Antes de la pandemia, muchas empresas veían la tecnología como un medio para 

ahorrar dinero y reducir gastos innecesarios. Cuando los datos se pueden analizar y los 

correos electrónicos se envían automáticamente cuando se activan, por ejemplo, libera al 

equipo de ventas y al equipo de marketing para que se concentren en otras tareas que no 

se pueden manejar a través de la automatización y la tecnología. Sin embargo, una 

transformación digital también ofrece a las empresas enormes oportunidades para 

innovar y encontrar su camino al frente de su industria. 

Antes de que llegara la pandemia, casi la mitad de las empresas informaron que 

veían la tecnología como un medio para reducir los costos de la empresa como una de 

sus tres principales prioridades digitales. Sin embargo, con la propagación de la 

pandemia y las empresas comenzando a descubrir los otros valores de la tecnología, solo 
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el 10 por ciento informó esto como una de las principales razones después del comienzo 

de los cierres. En cambio, más empresas informaron que la modernización de sus 

capacidades, la obtención de una ventaja competitiva y la creación de una cultura 

empresarial centrada en las tecnologías digitales superaron las preocupaciones sobre la 

reducción de costos. 

Cuando la tecnología se usa bien, ofrece a las marcas enormes oportunidades 

para innovar y madurar en su capacidad para atraer clientes, responder a sus necesidades 

y avanzar de una nueva manera. A medida que las marcas han comenzado a adoptar las 

capacidades que ofrece la tecnología, también han comenzado a comprender y adoptar 

esta mentalidad. 

Conclusiones 

 El impulso hacia la transformación digital también ha resultado en que 

muchas organizaciones comiencen a pasar por un proceso de "limpieza de primavera" 

para organizar sus inversiones en tecnología. En el mundo pre-covid, cuando las 

empresas podrían haber recurrido a sus capacidades digitales solo ocasionalmente, es 

fácil que tanto los empleados como los líderes empresariales pasen por alto las 

redundancias o las brechas en los servicios. Sin embargo, la dependencia de la 

tecnología causada por la pandemia ha obligado a las personas a analizar detenidamente 

las inversiones en tecnología que tienen y cómo se alinean con lo que necesitan para 

administrar de manera efectiva un negocio centrado en lo digital. 

Las marcas deberán examinar cuidadosamente primero en qué software y 

capacidades han invertido. Vea si hay muchos costos e inversiones superpuestos o 

redundancias en las capacidades. Evalúe por qué las empresas invirtieron en múltiples 

tecnologías para ver si podría haber una justificación para los diferentes servicios. 

Busque formas de reducir las inversiones mientras se asegura de que se cumplan las 

prioridades de los diferentes departamentos. 

Al mismo tiempo, busque lagunas en los servicios. Mire cómo las organizaciones 

están ejecutando sus servicios digitales y qué dificultades encuentran. Trate de 

comprender qué tecnología puede ayudar a llenar estos vacíos para que la marca pueda 
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operar sin problemas en línea, creando una experiencia fluida y sencilla para empleados 

y clientes. 

El objetivo aquí debería ser crear servicios optimizados en toda la organización. 

El software de conferencias, las plataformas para alojar proyectos, las capacidades de 

seguimiento para monitorear las experiencias de los clientes y otras formas importantes 

de software deben seleccionarse por su capacidad para crear una experiencia unificada 

para que la marca pueda operar con la menor confusión y la menor cantidad de 

interrupciones posible (Cárdenas, 2017). 

A medida que el mundo espera con esperanza el fin de la pandemia, muchos se 

preguntan sobre el futuro de muchos de los cambios que las empresas han realizado en 

respuesta a la pandemia. Es probable que muchos de estos cambios hayan llegado para 

quedarse. Dado que la pandemia obligó a las marcas a eliminar muchas de las barreras 

que alguna vez se interpusieron en su camino hacia la adopción digital, como la 

seguridad de la red para permitir que los empleados trabajen de forma remota, será 

mucho más fácil para las empresas operar de forma remota. Las empresas ya han 

realizado inversiones clave para ayudarlas a proteger su seguridad digital al mismo 

tiempo que construyen una pila de tecnología que permite a los empleados trabajar desde 

su oficina en casa. 

Es probable que muchos de estos cambios duren, con capacidades como la 

programación flexible para permitir que las personas trabajen desde casa cuando sea 

necesario. Las empresas también han comenzado a ver el poder y el potencial de la 

adopción digital. Particularmente en lo que se refiere a la innovación empresarial, la 

adopción de tecnología no se trata solo de ahorrar dinero, sino también de obtener una 

ventaja sobre los competidores y aprovechar nuevas oportunidades en la industria. A 

medida que las empresas se den cuenta de estas ventajas, estarán posicionadas para 

seguir empleando la tecnología y aprovechando lo que tiene para ofrecer. 

Incluso en las escuelas, donde los estudiantes recurrieron a clases remotas en 

muchos sistemas escolares y universidades, los maestros se han vuelto cada vez más 

expertos en la creación de planes de lecciones virtuales (Armijos, 2015). El potencial 
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que esto tiene para la educación, incluida la apertura de puertas para personas que 

anteriormente podrían haber tenido problemas para asistir a escuelas particulares debido 

a la distancia, probablemente no se abandonará rápidamente. 

La tecnología ofrece a las empresas de todas las industrias un potencial increíble 

para interactuar con personas de todo el mundo en cualquier momento. Antes de la 

pandemia, muchas organizaciones apenas comenzaban a ver el potencial que muchas de 

estas capacidades ofrecían a sus negocios. Sin embargo, cuando las reuniones y el 

trabajo en persona se vieron limitados en respuesta a la COVID-19, rápidamente se 

dieron cuenta de lo poderosa que puede ser la tecnología. La pandemia ayudó a acelerar 

la transformación digital y creó un panorama que continuará fomentando la innovación y 

la adopción tecnológica en el futuro. A medida que las empresas comiencen a 

comprender mejor las capacidades de este tipo de tecnología moderna, también 

comenzarán a comprender las oportunidades que se les presentan, incluso después de 

que termine la pandemia. 
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