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RESUMEN 

Analizar el comportamiento del consumidor es fundamental, para las empresas, para 

poder entender cuáles factores realmente influyen en las decisiones de compra de los 

mismos y cuáles son las etapas que lo conforman. Gracias al rápido avance de la 

tecnología, los consumidores cada vez tienen más información a su disposición de los 

productos o servicios que necesitan y las compras online ganan mucho terreno.  

El comercio electrónico ha tenido un gran avance a lo largo de los años brindando un 

gran número de beneficios tanto a las empresas como a los consumidores, sin embargo, 

su acelerado crecimiento de los últimos meses es debido la pandemia del Covid-19.  

El coronavirus que se expandió alrededor del mundo en muy poco tiempo, además de 

traer graves consecuencias económicas en los todos sectores, cambió el estilo de vida 

de todo el mundo. Ecuador fue uno de los países mayor afectado de Latinoamérica el 

cual tuvo que adaptarse a una nueva realidad en donde el comercio electrónico permitió 

el funcionamiento de varios establecimientos ayudando también a la población a 

sobrellevar el confinamiento y surtirse de productos de primera necesidad y medicinas 

debido a las restricciones de movilidad impuestas por autoridades gubernamentales y 

de sanidad.  

Muchos cambios existieron durante la pandemia, el uso del comercio electrónico 

aumentó gracias al virus y al estado de emergencia sanitaria mundial por el que se 

atraviesa. Por este motivo en el presente trabajo se analiza los cambios surgidos en el 

comportamiento del consumidor ecuatoriano como consecuencia de la pandemia del 

Covid-19.  
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ABSTRACT 

Analyzing consumer behavior is essential for companies to understand which factors 

really influence their purchasing decisions. Nowadays consumers have a lot of 

information of all of the products and services that they need because of the fast advance 

of technology. For that reason, the e-commerce is growing. 

The e-commerce has had a great advance over the years providing a lot of benefits to 

both companies and consumers, however, its accelerated growth in recent months is 

due to the Covid-19 pandemic. 

The coronavirus that spread around the world in a very short time, in addition to bringing 

serious economic consequences in all sectors, changed the lifestyle of everyone. 

Ecuador was one of the most affected countries in Latin America, which had to adapt to 

a new reality where the e-commerce allowed the operation of several establishments, 

also helping the population to buy some food and medicines in order to solve basic 

necessities. 

The use of the e-commerce increased because of the virus and the actual global health 

emergency. For this reason, this investigation analyzes the changes that have arisen in 

the behavior of the Ecuadorian consumer as a consequence of the Covid-19 pandemic. 
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1. INTRODUCCIÓN  

 

El gran avance tecnológico que ha surgido a nivel mundial en los últimos años ha 

permitido a muchas empresas digitalizarse y con esto empezar a ofrecer sus productos 

o servicios mediante algunos canales digitales brindando así nuevas experiencias a sus 

clientes y a su vez beneficiándose de información que sirve para el análisis de sus 

planes estratégicos. No obstante, no todas las empresas se encuentran listas para dar 

este gran salto a la digitalización, de forma inesperada, ya que muchas de ellas aún 

mantienen procesos de venta tradicionales.   

El comercio electrónico hoy en día es considerado como una nueva metodología que 

beneficia tanto a empresas como consumidores, el cual está en constante crecimiento 

debido al importante desarrollo del internet, aparición de redes sociales y creación de 

canales digitales y aplicaciones móviles. Hoy en día el consumidor analiza mejor sus 

necesidades antes de realizar una compra debido a gran cantidad de información que 

tiene disponible y eso hace que las compras en línea sean cada vez más demandadas. 

La pandemia del COVID-19 se propagó por todo el mundo, en el 2020, afectando a 

todos los sectores económicos y trayendo consigo un nuevo estilo de vida para todas 

las personas, al cual tuvimos que adaptarnos. Un cien número de medidas y 

restricciones fueron establecidas por las autoridades gubernamentales y de sanidad con 

el objetivo de dar fin a la pandemia afectando no solo al estilo de vida de las personas 

sino también al funcionamiento de varios negocios. Ecuador fue uno de los países de 

Latinoamérica más golpeado por el virus.  

En este contexto, este Trabajo de Fin de Máster pretende analizar los cambios surgidos 

en el comportamiento de los consumidores ecuatorianos respecto al comercio 

electrónico como consecuencia de la pandemia del COVID-19 y también pretende 

entender qué factores actualmente influyen en sus decisiones de compra. Por lo que a 

lo largo de este trabajo se hará una revisión teórica sobre conceptos fundamentales que 

nos permitirán entender que aspectos y factores afectan el comportamiento de compra 

de los ecuatorianos actualmente; adicionalmente, se revisarán datos estadísticos sobre 

la situación actual del comercio electrónico en Ecuador y las consecuencias que la 

pandemia del Covid-19 ha provocado en la economía de los ecuatorianos fruto del 

análisis de resultados de las encuestas realizadas a personas residentes en Ecuador 

durante este periodo de confinamiento.  
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1.1. JUSTIFICACIÓN DEL TEMA 

 

Entender cómo toman las decisiones los consumidores y saber qué tipo de factores 

realmente influyen sobre ellos al momento de realizar una compra siempre será un gran 

desafío para las empresas debido a que el mercado se encuentra en constante cambio. 

Dicho análisis servirá a las empresas para detectar oportunidades y desarrollar 

estrategias de negocio acordes que ayuden en su funcionamiento y permanencia en el 

mercado a largo plazo.     

 

La inesperada llegada de la pandemia del COVID-19 al mundo trajo consigo no solo 

consecuencias humanas, sino también graves consecuencias económicas para todos 

los países, afectando así a un gran número de negocios, de familias y de planes de vida 

en general. El inesperado coronavirus, detectado por primera vez en la ciudad de Wuhan 

en noviembre del 2019, tuvo tanta fuerza que en poco tiempo se propago por todo el 

mundo sorprendiendo a varios negocios con la suspensión de sus actividades y 

obligándoles a replantear sus planes estratégicos.   Ecuador es considerado uno de los 

países no solo con el mayor número de contagios de Latinoamérica sino también uno 

de los más afectados a nivel económico, el cual se vio en la obligación de tomar nuevas 

medidas económicas drásticas e inmediatas para poder sobrellevar la situación, ya que 

cientos de negocios quebraron y con ello un importante número de personas quedaron 

desempleadas. Las ciudades de Quito y Guayaquil fueron las más afectadas.  

 

Fueron varios meses que los ecuatorianos tuvieron que quedarse en casa para evitar el 

contagio y una mayor propagación del virus en el país. Sin embargo, gracias al avance 

de la tecnología y del internet varios medios digitales y/o virtuales facilitaron la 

comunicación durante el confinamiento, permitiendo también a algunas empresas 

continuar con su funcionamiento.  Una nueva realidad se estaba viviendo y con ella un 

gran salto tecnológico surgió.   

 

La compra de alimentos, comida preparada y medicinas fueron de los servicios más 

demandados durante el confinamiento al satisfacer necesidades básicas. El sector de 

comercio fue el más golpeado ya que permanecieron varios días sin funcionar, mientras 

que otros negocios que ofrecían servicios de entrega a domicilio se vieron afectados por 

la gran demanda existente teniendo que modificar sus procesos, costos y estrategias 

para satisfacer las necesidades de sus clientes. La existencia de plataformas digitales, 

apps, páginas web, redes sociales y otros medios on-line se convirtieron en las únicas 

herramientas de compra durante esta época, siendo imprescindibles para el 



 

 

10 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

funcionamiento de varias y aumentando así las cifras del comercio electrónico en el 

Ecuador.     

 

No cabe duda, que después de lo vivido con la pandemia del COVID-19, surgieron 

cambios importantes en los patrones de decisión y de conducta de los consumidores y 

un gran número de nuevos factores aparecieron que actualmente influyen y serán 

considerados al momento realizar una compra. A partir de estos cambios las empresas 

deberán modificar sus planes estratégicos y digitales para poder seguir satisfaciendo 

las necesidades de sus clientes. El COVID-19 cambió el estilo de vida de muchas 

personas y con ello su forma y frecuencia de consumo se vio afectada.   

 

1.2. OBJETIVOS  

  

Siendo conscientes que la pandemia del COVID-19 aún no ha finalizado y sigue 

ocasionando importantes cambios en el estilo de vida de las personas, es importante 

analizar ahora qué factores las empresas deben tomar en cuenta al momento de 

restructurar sus planes estratégicos y digitales para continuar con su funcionamiento.   

 

En el presente estudio se analiza cómo la pandemia del COVID-19, que trajo varias 

consecuencias negativas a nivel micro y macro, ha provocado cambios en el 

comportamiento de los consumidores teniendo así nuevos factores que influyen en sus 

decisiones de compra online, y a su vez conocer cómo el uso de la tecnología y el 

internet facilitó la comunicación entre personas y funcionamiento de varias empresas 

que durante los meses de excepción tuvieron que adaptarse al cambio.    

 

1.2.1. OBJETIVO GENERAL   

 

Analizar los cambios surgidos en el comportamiento de los consumidores 

ecuatorianos respecto al comercio electrónico como consecuencia de la 

pandemia del COVID-19 y entender qué factores actualmente influyen en sus 

decisiones de compra.  
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1.2.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

Para lograr este objetivo se perseguirán los siguientes objetivos específicos:  

 

1. Determinar la frecuencia de compra online de los consumidores ecuatorianos 

antes y durante la pandemia.  

2. Identificar el tipo de producto o servicio mayor demandado en Ecuador antes, 

durante y después del confinamiento.  

3. Entender el proceso de compra actual de los consumidores online en 

Ecuador. 

4. Conocer los principales medios o plataformas digitales usados durante la 

pandemia en Ecuador para realizar compras online.  

5. Identificar los principales factores influyentes en la decisión de compra de los 

consumidores ecuatorianos antes, durante y después de la pandemia.  
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2. MARCO TEÓRICO 

 

2.1. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

 

El comportamiento de compra del consumidor se refiere a la forma en que compran los 

consumidores finales, individuos y hogares que adquieren bienes y servicios para 

consumo personal.  Todos estos consumidores finales combinados constituyen el 

mercado del consumidor (Kotler y Armstrong, 2008). 

 

Al comportamiento del consumidor se lo define como el conjunto de actividades que 

realizan las personas cuando seleccionan, compran, evalúan y utilizan bienes y 

servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades. Actividades en las que 

están implicados procesos mentales y emocionales, así como acciones físicas (Wilkie, 

1994). 

 

Según Schiffman y Kanuk (2005) el término comportamiento del consumidor se define 

como el comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, 

evaluar y desechar los productos y servicios que consideran van a satisfacer sus 

necesidades. Se enfoca en la forma en que los individuos toman decisiones para gastar 

sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en artículos relacionados con el 

consumo.  

 

Para Rivas y Esteban (2010) el comportamiento del consumidor estudia todas las 

conductas de las personas que se relacionan con la obtención, uso y consumo de bienes 

y servicios. Para esto se trata de entender el por qué, dónde, la frecuencia y en qué 

condiciones se producen dichos consumos. De igual forma, al estudiar el 

comportamiento del consumidor se trata de comprender, explicar y predecir las acciones 

humanas que están relacionadas con el consumo de bienes y servicios.  

 

El comportamiento del consumidor describe dos tipos distintos de entidades según 

Schiffman y Kanuk (2005): el consumidor personal y el consumidor organizacional. El 

consumidor personal hace referencia cuando los productos son comprados para uso o 

consumo final por parte de individuos conocidos como usuarios finales (puede ser para 

consumo propio o el de su hogar). Mientras que, el consumidor organizacional hace 

referencia a la compra de productos, equipos o servicios para mantener en marcha las 

organizaciones (en esta clasificación se incluye a empresas con o sin fines de lucro).  



 

 

13 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

2.1.1. PROCESO DE TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR  

 

El comportamiento del consumidor según Berenguer, Gómez, Mollá y Quintanilla (2014) 

incluye numerosas actividades que proceden, acompañan y siguen a las decisiones de 

compra, y en las que el individuo interviene activamente con el objeto de efectuar sus 

elecciones con conocimiento de causa. Dicho proceso consta de tres etapas: fase de 

entrada, fase de proceso y fase de salida.  

 

Fase de entrada: es en la que el consumidor detecta necesidades y problemas, busca 

información, percibe la oferta comercial, realiza visitas a las tiendas, evalúa y selecciona 

alternativas (Berenguer Contrí et al., 2014). 

 

Para Schiffman y Kanuk (2005) esta fase influye en el consumidor para que reconozca 

que tiene necesidad de un producto o servicio. El impacto acumulativo de los esfuerzos 

de marketing de una empresa (el producto, precio, promoción y distribución), la 

influencia de la familia, amigos y vecinos y el código de comportamiento existente en la 

sociedad son datos de entrada que probablemente influyan en lo que los consumidores 

compran y su manera de uso.  

 

Fase de proceso: es en la que el consumidor selecciona un establecimiento, delimita 

condiciones de intercambio y se encuentra sometido a una fuerte influencia de variables 

situaciones que proceden, fundamentalmente, de la tienda (Berenguer Contrí et al., 

2014). 

 

Para Schiffman y Kanuk (2005) se refiere a la manera en que los consumidores toman 

decisiones. Los factores psicológicos inherentes a cada individuo como la motivación, 

percepción, aprendizaje, personalidad y actitudes afectan la forma en que los datos de 

entrada externos influyan en el hecho de que el consumidor reconozca una necesidad, 

busque obtener información antes de la compra y evalúe finalmente las diferentes 

alternativas.  

 

Fase de salida: tiene lugar cuando se utilizan los productos, lo que lleva, a su vez, a la 

aparición de sensaciones de satisfacción o de insatisfacción (Berenguer Contrí et al., 

2014). 

  

La fase de salida consiste en el comportamiento de compra y la evaluación posterior a 

la compra. El comportamiento de compra, cuando se trata de un producto no durable de 
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bajo costo, podría tratarse de una compra de prueba. Si el consumidor se siente 

satisfecho con el producto, quizá repita la compra. Una compra repetida significa la 

adopción del producto (Schiffman y Kanuk, 2005). 

 

Sin embargo, existen varios autores que definen el proceso de compra en base a cinco 

etapas, ya que muestran todas las consideraciones que se presentan cuando un 

consumidor enfrenta una situación de compra nueva y compleja.   

 

Por este motivo al proceso de compra según Stanton, Etzel y Walker, (2007) se lo divide 

en las siguientes etapas: reconocimiento de la necesidad, búsqueda de información, 

evaluación de alternativas, decisión de compra y comportamiento posterior a la compra.  

 

 

Imagen 1: Proceso de decisión de compra. 
Fuente: Elaboración propia 

 

Se puede identificar de manera muy clara que este proceso inicia antes de la compra 

propiamente dicha y continua durante mucho tiempo después.  Se debe tener en cuenta 

que dicho proceso no siempre se cumple de manera lineal, sino que existen ciertas 

ocasiones en donde el orden puede invertirse o alterarse.  

 

Un factor significativo que influye en la forma en la que se toman decisiones de consumo 

es el nivel de participación, en cada una de las etapas, el cual se refleja en la medida 

del esfuerzo dedicado a satisfacer una necesidad (Stanton et al., 2007). 

 

•El consumidor es impulsado a la acción por una necesidad o deseo.

Reconocimiento de la necesidad

•El consumidor identifica productos y marcas alternativas y reúne 
información sobre ellos. 

Búsqueda de información

•El consumidor pondera los pros y contras de las alternativas 
identificadas. 

Evaluación de alternativas

•El consumidor decide o no comprar y toma otras decisiones 
relacionadas con la compra. 

Decisión de compra

•El consumidor busca asegurarse de que la elección que hizo fue la 
correcta.

Comportamiento posterior a la compra
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Un nivel alto de participación es cuando el consumidor decide reunir y evaluar 

información acerca de la situación de compra. Cuando el consumidor carece de 

información acerca de las alternativas del producto o servicio que desea, cuando la 

cantidad de dinero involucrada es grande, cuando el producto tiene una alta importancia 

social o se considera que el producto proporciona beneficios significativos se define 

como una situación de alta participación y el consumidor atraviesa las cinco etapas del 

proceso (Stanton et al., 2007). 

 

Situaciones de baja participación se consideran para aquellas decisiones de compra 

para productos de precio relativamente bajo, los cuales tienen productos sustitutos 

aproximados o aceptables, existe lealtad de marca o son compras de impulso como 

compras en supermercado o ferreterías en donde la decisión es relativamente poco 

importante. En esta situación el consumidor se pasa rápidamente por las etapas dos y 

tres del proceso de decisión (Stanton et al., 2007). 

 

Es importante recalcar que el proceso de decisión de compra es el mismo 

independientemente si la compra se la realiza de manera online u offline. Sin embargo, 

la presencia del internet en la actualidad se ha convertido en un factor fundamental a la 

hora de analizar los hábitos de consumo de las personas en cada una de las etapas del 

proceso debido al fuerte acceso a la información que conlleva el uso de la tecnología.  

 

Hoy en día existe una nueva etapa que se incorpora al clásico proceso de compra que 

abarca: el estímulo, compra y experiencia. El ZMOT representa el uso que hacen los 

consumidores de Internet con la intención de obtener mayor información sobre el 

producto o servicio de interés. El ZMOT no solamente se aplica para aquellos productos 

que pueden ser vendidos de manera online, sino también para aquellos productos que 

son vendidos a través de tiendas físicas, esto debido a la gran fuerza que tiene el 

Internet como herramienta de publicidad e información (Fernández, 2014). 

 

2.1.2. FACTORES QUE INFLUYEN EN EL COMPORTAMIENTO DEL 

CONSUMIDOR 

 

Las empresas necesitan comprender las influencias personales y grupales que afectan 

las decisiones del consumidor y la manera en que las toman (Schiffman y Kanuk, 2005). 

 

Según Fernández (2014) menciona que existen tres factores que influyen en los 

procesos y decisiones de compra basados en aspectos fundamentales del 
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Neuromarketing: la parte racional, que es la encargada de procesar la información; la 

emocional, que es la encargada de generar y procesar las emociones; y la instintiva que 

es el cerebro reptiliano. Cada uno de ellos se verán afectados por los estímulos externos 

que perciba el consumidor, siendo la parte emocional o instintiva más poderosa que la 

parte racional. 

 

Por otro lado, Kotler y Keller (2006) señalan que el comportamiento de compra del 

consumidor está influenciado por una serie de factores culturales, sociales y personales. 

Siendo los factores culturales lo que tienen mayor influencia. 

 

 

Imagen 2: Factores que influyen en el comportamiento de los consumidores. 

Fuente: Elaboración propia 

 

2.1.2.1. FACTORES CULTURALES 

 

La cultura, la subcultura y las clases sociales son factores de gran influencia en 

el comportamiento del consumidor siendo fundamental su análisis al momento 

de realizar estrategias de marketing.  

 

Cultura:  es el determinante fundamental de los deseos y del comportamiento 

de las personas. Un niño a medida que crece se ve influenciado por una serie de 

valores, percepciones, preferencias y comportamientos de su familia y otra serie 

de instituciones (Kotler y Keller (2006). 

 

La cultura para Stanton et al. (2007) es un conjunto de símbolos y objetos de 

hechura humana creados por una sociedad y transmitidos o heredados de una 
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generación a otra como determinantes y reguladores de la conducta humana. 

Los símbolos pueden ser intangibles (actitudes, creencias, valores, lenguaje) o 

tangibles (herramientas, vivienda, productos, obras de arte). 

 

Subcultura: cada cultura está formada por subculturas y estas más pequeñas 

proveen a sus miembros factores de identificación y socialización más 

específicos. Dentro de las subculturas se incluye las nacionalidad, religiones, 

grupos raciales y zonas geográficas (Kotler y Keller, 2006). 

 

Las subculturas son grupos de una cultura que exhiben patrones de conducta 

característicos, suficientes para distinguirse de otros grupos dentro de la misma 

cultura. Los patrones de comportamiento que distinguen a las subculturas se 

basan en factores como la raza, la nacionalidad, la religión y la identificación 

urbana o rural (Stanton et al., 2007). 

 

Clases sociales: son divisiones relativamente homogéneas y permanentes, 

ordenadas jerárquicamente y cuyos miembros comparten valores, intereses y 

comportamientos similares. Prácticamente todas las sociedades humanas 

presentan estratificación social (Kotler y Keller, 2006). 

 

“La clase social es una jerarquía dentro de una sociedad determinada por los 

miembros de ésta” (Stanton et al., 2007). 

 

2.1.2.2. FACTORES SOCIALES  

 

Dentro de los factores sociales que influyen en el comportamiento del 

consumidor se encuentra la familia, grupos de referencia, rol en la sociedad y el 

estatus de esos grupos.  

 

Familia: sus miembros constituyen el grupo de referencia más influyente ya que 

son la organización más importante dentro de los mercados de consumo. Existen 

varios modelos de familia y por lo tanto sus necesidades serán distintas y se 

verán afectadas por cada uno de ellas (Kotler y Keller, 2006). 

 

“Una familia es un grupo de dos o más personas unidas por lazos de sangre, 

matrimonio o adopción, que viven juntas en un hogar” (Stanton et al., 2007). 
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Grupos de referencia: corresponden a los grupos con los que la persona actúa. 

Cuando la interacción es constante e informal se consideran grupos de 

referencia primarios (familia, amigos, compañeros de trabajo, vecinos, etc.), 

mientras que los secundarios son cuando la interacción es más formal y menos 

frecuente (grupos religiosos, profesionales y sindicales). Los grupos de 

referencia influyen en tres formas diferentes: exponen al individuo a nuevos 

comportamientos y estilos de vida, influyen en sus actitudes y el concepto que 

tienen de sí mismos y por ultimo crean presiones que pueden influir sobre la 

elección de productos y marcas. Los grupos de aspiración y los grupos 

disociativos también influyen en el comportamiento del consumidor. Los grupos 

de aspiración son aquellos a los que la persona aspira a pertenecer, mientras 

que los disociativos son aquellos cuyos valores o comportamientos son 

rechazados por la persona (Kotler y Keller, 2006). 

 

Rol y Estatus: El rol es el conjunto de actividades que se esperan de la persona 

dentro de cualquier grupo al que pertenezca. Cada rol conlleva un estatus. Las 

personas eligen aquellos productos que mejor reflejan y comunican su rol y su 

estatus real o deseado en la sociedad (Kotler y Keller, 2006). 

 

Un rol consiste en las actividades que se espera que realice una persona según 

quienes la rodean. Cada rol conlleva un estatus que muestra la estima general 

que tiene la gente por ese individuo (Kotler y Armstrong, 2008). 

 

2.1.2.3. FACTORES PERSONALES 

 

Las decisiones de compra también se ven influenciadas por factores como la 

edad del comprador, la fase del ciclo de vida en el que se encuentra, su 

ocupación, situación económica, personalidad, auto-concepto, estilo de vida y 

valores. Siendo factores importantes que las empresas deben tener en cuenta y 

estar alertas para crear productos que ayuden a los consumidores.  

 

Edad y Fase del ciclo de vida: las personas a lo largo de su vida compran 

diferentes bienes y servicios y sus gustos hacia ellos van cambiando y 

evolucionando a lo largo del tiempo. La compra de alimentos, ropa, mobiliario y 

entretenimiento suele estar más relacionado con la edad del consumidor. La fase 

del ciclo de vida familiar también influye en las decisiones de compra como por 

ejemplo el género de los miembros de la familia, la edad y el número de personas 
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que la conforman. Así también todos los acontecimientos críticos de la vida o 

transiciones influyen dentro de su comportamiento de compra ya que despiertan 

nuevas necesidades (matrimonio, cambio de empleo, mudanza, nacimiento de 

un hijo, enfermedad, etc) (Kotler y Keller, 2006). 

 

Ocupación y situación económica:  la ocupación de los consumidores también 

influye en los hábitos de consumo. Un trabajador no calificado comprará ropa de 

trabajo como como calzado, loncheras, herramientas, etc., mientras que un 

gerente de una empresa comprará trajes, boletos de avión, o pertenecerá a un 

club privado. La elección de los productos va considerablemente afectada por la 

situación económica de los consumidores como sus ingresos, ahorros y recursos 

disponibles, deudas, facilidades de crédito (Kotler y Keller, 2006). 

 

Personalidad: es el conjunto de características que hacen que una persona 

responda a los estímulos del entorno de una forma constante y duradera. La 

personalidad abarca la confianza en uno mismo, dominio, autonomía, 

sociabilidad, entre otros. Este factor de la personalidad afecta en el 

comportamiento del consumidor ya que cada marca tiene una personalidad 

distinta y cada persona busca marcas semejantes a la suya (Kotler y Keller, 

2006). 

 

Estilo de vida y valores: el estilo de vida de una persona es el patrón de forma 

de vivir en el mundo como expresión de sus actividades, intereses y opiniones. 

Las personas que pertenecen a la misma subcultura, clase social y ocupación 

pueden llevar estilos de vida bastante diferentes. El estilo de vida hace referencia 

a la totalidad de la persona interactuando con su entorno y son definidos por las 

limitaciones económicas o temporales de los consumidores en un momento en 

específico. Las decisiones de compra de los consumidores se ven influidas por 

sus valores, es decir, por las creencias que subyacen en su actitud y su conducta 

y son quienes determinan las elecciones y los deseos de una persona a largo 

plazo (Kotler y Keller, 2006). 

 

El estilo de vida de una persona comprende algo más que solo la clase social o 

la personalidad del individuo; se centra en la forma en cómo una persona actúa 

e interactúa en el mundo. Este factor está compuesto por las actividades, 

intereses y opiniones de los consumidores (Kotler y Armstrong, 2008). 
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2.1.2.4. FACTORES PSICOLÓGICOS 

  

El proceso de decisión de compra y la compra final dependen de una serie de 

procesos psicológicos y de determinadas características del consumidor. Dentro 

de los factores psicológicos se encuentra la motivación, percepción, aprendizaje, 

y memoria.  

 

Motivación: una necesidad se convierte en un motivo o un impulso cuando 

alcanza un determinado nivel de intensidad. Un motivo entonces es una 

necesidad que presiona lo suficiente para impulsar a la persona hacia la acción 

(Kotler y Keller, 2006). 

 

La motivación es el conjunto de factores que impulsan el comportamiento de las 

personas hacia la consecución de objetivos. Generalmente, las personas tienden 

a comprar para satisfacer distintas necesidades y porque existen motivaciones 

que determinan su compra como orgullo, miedo, amor, emulación o algún tipo 

de beneficio o utilidad (Fernández, 2014). 

 

Percepción: es el proceso por el cual un individuo selecciona, organiza e 

interpreta la entrada de información para crear una imagen del mundo plena de 

significado. Esta no solo depende de estímulos físicos, sino también de la 

relación de los estímulos con el entorno y las circunstancias del individuo. La 

idea es que las percepciones varíen entre los diferentes individuos expuestos a 

una misma realidad. Una persona motivada está lista para actuar, pero sus 

acciones se verán influenciadas por sus percepciones de la realidad (Kotler y 

Keller, 2006). 

 

La percepción es el proceso de recibir, organizar y asignar sentido a la 

información o los estímulos detectados por todos nuestros sentidos. De esta 

manera es como interpretamos o entendemos el mundo que nos rodea (Stanton 

et al., 2007). 

 

Aprendizaje: supone cambios que surgen de la experiencia y que afectan en el 

comportamiento de las personas. La mayor parte de ese comportamiento 

humano es aprendido y este se produce a través de la interrelación de impulsos, 

estímulos, claves (determinan cuándo, dónde, y cómo responden las personas), 

respuestas y reforzamientos (Kotler y Keller, 2006). 
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“El aprendizaje comprende los cambios en la conducta que resultan de la 

observación y la experiencia” (Stanton et al., 2007). 

 

Memoria: toda la información y las experiencias se encuentran almacenadas en 

la memoria a largo plazo de cada una de las personas. En el ámbito del marketing 

las empresas deben buscar que los consumidores tengan experiencias de 

productos o servicios adecuadas y de este modo retengan en la memoria 

estructuras de conocimiento de marca apropiada (Kotler y Keller, 2006). 

 

Todos estos factores ya sean internos o externos influyen en mayor o menor grado en 

el comportamiento del consumidor al momento de realizar una compra y por lo tanto las 

empresas deben enfocar sus estudios en las características, necesidades y patrones de 

conducto del ciclo de vida de las personas y en base a ello aplicar sus estrategias 

empresariales.   

 

2.1.3. IMPACTO DE LA REVOLUCIÓN DIGITAL EN EL COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR 

 

La revolución digital en los mercados de hoy permite mucho mayor grado de 

personalización en los productos, servicios y mensajes publicitarios que las antiguas 

herramientas de marketing, ya que da a los mercadólogos la oportunidad de establecer 

y conservar relaciones con sus clientes (Schiffman y Kanuk, 2005). 

 

Además, según Schiffman y Kanuk (2005) las tecnologías digitales también permiten 

recopilar y analizar datos cada vez más complejos respecto de los patrones de consumo 

y las características personales de sus clientes. Por otro lado, la misma tecnología da al 

consumidor la oportunidad de encontrar mayor información sobre los productos y 

servicios de manera más rápida y eficaz.  

 

La revolución digital representó cambios significativos en el ambiente de los negocios 

según Schiffman y Kanuk (2005) como los que se detallan a continuación:  

 

Ahora los consumidores tienen mayor poder que antes. Cuentan con la 

facilidad de encontrar los mejores precios de los productos y servicios de su 

interés mediante el uso de “agentes inteligentes” en cualquier punto de venta, 

alrededor del mundo y en el horario que más les convenga.  
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Los consumidores tienen mayor acceso a información que antes. Cuentan 

con evaluaciones y comentarios relacionados a compras anteriores por otros 

usuarios sobre los productos que les interesa comprar. Así también pueden 

comparar las características de los diferentes modelos de un producto en los 

sitios web de los minoristas e incluso suscribirse a “comunidades virtuales” de 

personas que comparten sus mismos intereses.  

 

Los comerciantes ofrecen mayores servicios y productos que antes. La 

revolución digital permite ahora la personalización de los productos y servicios 

que se ofrecen manteniendo precios razonables. Los mensajes promocionales 

son una de las ventajas que tienen ahora los comerciantes ya que pueden ser 

adaptados y filtrados según el gusto del cliente. 

  

El intercambio entre comerciantes y consumidores es cada vez más activo 

e instantáneo. La comunicación digital permite el intercambio interactivo en 

donde los consumidores responden de manera casi inmediata al mensaje del 

comerciante dando clic en las ventanas o iconos de un sitio web. De esta manera 

las empresas pueden evaluar la efectividad de sus mensajes promocionales de 

una manera más confiable.  

 

Las empresas cuentan con mayor información respecto de los 

consumidores. Son capaces de indagar el comportamiento online de los 

consumidores mediante la información que pueden recopilar de su sitio web, 

creando de esta manera una base de datos eficaz o poco onerosa.  

 

La influencia va más allá de lo que ofrece una conexión a la Web con base 

en una computadora personal. Los cupones fruto del registro de las compras 

de una familia en un supermercado, o los dispositivos telefónicos que permiten 

identificar de una manera automática a los promotores de telemarketing son dos 

ejemplos de los diversos productos adicionales que son una realidad gracias a 

la tecnología.  

 

Sin duda la revolución digital tanto en los mercados como en su influencia en el 

comportamiento del consumidor representa enormes desafíos para las empresas de la 

actualidad.  
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2.2. COMERCIO ELECTRÓNICO 

 

Según Huamán (2016) al comercio electrónico o e-commerce se lo define como una 

actividad en la cual se realizan transacciones de negocios mediante internet, 

aplicaciones móviles, mensajería, entre otras. Convirtiéndose en una moderna 

metodología que da respuestas a varias necesidades tanto a empresas como 

consumidores. Gracias al comercio electrónico es posible reducir costos, mejorar la 

calidad de productos y servicios, mejorar tiempos de entrega y sobre todo ayuda en la 

comunicación con el cliente.  

 

Sin embargo, Malca (2001) también considera al e-commerce como cualquier forma de 

transacción comercial en donde las partes interactúan de manera electrónica sin tener 

contacto físico directo. Pero considera que un concepto más amplio para comercio 

electrónico es el uso de las tecnologías, tanto de la informática como de las 

telecomunicaciones, que soportan transacciones de productos o servicios entre 

empresas, personas o con el Estado.  

 

Dentro del Proyecto de Código de Comercio del Ecuador, se define al comercio 

electrónico como “el proceso de producción, distribución, comercialización, venta, 

transferencia o entrega de bienes y servicios, o la transmisión de fondos o datos, por 

medios electrónicos” entre empresas o entre compañías y consumidores (Yánez, 2019). 

 

Según el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información del 

Ecuador (2016) el comercio electrónico es una manera de comprar y vender productos 

o servicios a través de redes informáticas y del internet, principalmente.  

 

Finalmente, para PwC Asesores Empresariales (2020) el comercio electrónico se refiere 

a la transacción de bienes y servicios mediante una plataforma electrónica o el internet 

realizado entre un comprador y un vendedor. El e-commerce puede ser desarrollado 

entre B2B (Empresa-Empresa) o B2C (Empresa-Consumidor).  

 

2.2.1. ACTORES Y PROCESOS DEL COMERCIO ELECTRÓNICO  

 

Para poder realizar una transacción comercial en línea es importante que existan tres 

actores dentro del proceso. Los principales actores que intervienen en el comercio 

electrónico son: los vendedores, los compradores y los productos o servicios ofertados.  
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El proceso del comercio electrónico según Tello y Pineda (2017) consta de siete etapas.  

 

a) Oferta de productos: en esta etapa participan los vendedores especialmente, 

quienes son los encargados de comercializar sus productos y servicios al 

mercado a través de plataformas digitales.  

b) Expertos en soluciones de negocio: es necesario contar con expertos en 

desarrollo de plataformas, las cuales servirán como base para subir la 

información de los productos a ofertar, ayudarán con la creación de una base de 

datos de clientes y a la vez ayudarán con el desarrollo de estrategias de venta 

digital. Además, se debe contar con expertos en temas informáticos.  

c) Seguridades: son todas las precauciones y cuidados que se deben tomar para 

garantizar la protección de datos del usuario para que no sea sujeto vulnerable 

de hackers. 

d) Medios de pago: son los que permiten realizar transacciones electrónicas a 

través de tarjetas de crédito, cajeros automáticos, dinero electrónico, 

transferencias, entre otros.  

e) Mejoras en conexión: incluye el mejoramiento en la velocidad de navegación.  

f) Agencias especializadas en retorno sobre la inversión ROI: Medición que se 

ha obtenido como resultado de una inversión. 

g) Logística: abarca el pedido, despacho y entrega de los productos o servicios 

hacia el consumidor.  

 

2.2.2. CICLO DEL COMERCIO ELECTRÓNICO  

 

El ciclo del comercio electrónico que gira en torno al cliente consta de cuatro fases 

fundamentales. Primero, atraer al cliente. Se debe lograr obtener y mantener la atención 

hacia el sitio web mediante publicidad en medios tradiciones y online. Segundo, 

interactuar con el cliente. Una vez obtenida su atención, ese interés debe ser convertido 

en pedido y para esto se le debe brindar toda la información que requiere, ateniendo y 

resolviendo dudas e inquietudes. Tercero, lograr transacciones. En esta fase se le ofrece 

al cliente todas las opciones de pago y de seguridad para que realice de forma adecuada 

su transacción, sin errores. Finalmente, brindar servicio posventa. Proveer servicios de 

posventa hacia los clientes ayudan a mantener y reforzar su lealtad y preferencia hacia 

una marca motivando al cliente a una nueva compra o recomendaciones a terceros 

(Malca, 2001). 
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Imagen 3: Ciclo del comercio electrónico.  
Fuente: Elaboración propia 

 

2.2.3. MODELOS DEL COMERCIO ELECTRÓNICO 

 

Para (Liberos, García del Poyo y Somalo, 2011) existen cuatro modelos de comercio 

electrónico.  

 

a) Consumer to Business (C2B): dentro de este modelo se pueden identificar los 

colectivos de compra y la compra invertida. Los colectivos de compra se 

caracterizan porque para un producto en concreto se suscriben varios 

consumidores, en donde en algunos casos incluso existe un tiempo límite para 

unirse a la compra de un producto. En este modelo el site aporta la plataforma y 

agrupa grupos de consumidores. Mientras que la compra invertida se caracteriza 

porque los consumidores eligen los productos libremente y en este caso el site 

se encarga de localizar los proveedores.  

b) Consumer to Consumer (C2C): dentro de este modelo se encuentran las 

subastas y clasificados. Las subastas se caracterizan por ser un negocio que se 

cierra entre particulares en donde el site aporta la plataforma y las herramientas. 

Mientras que los clasificados caracterizan por trasladarse del negocio tradicional 

a internet ya que existe la posibilidad de incorporar nuevos medios como 

imágenes y videos.  

c) Business to Business (B2B): es un modelo de negocio considerado como una 

extensión del Supply Chain Management tradicional en donde el promotor aporta 

una plataforma tecnológica la cual permite integrar la cadena de valor externa 

de las empresas que participan. En algunos casos el Market Place constituye 

ofertas y demandas internacionales.  

d) Business to Business to Consumer (B2B2C): dentro de este modelo se 

encuentran las alianzas comerciales y redes de afiliación. Las alianzas 
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comerciales se caracterizan porque dos empresas (una tienda y un portal) unen 

sus sinergias para vender un producto o servicio a un tercero (consumidor). En 

este modelo la integración tecnológica es mayor en la mayoría de los casos. 

Mientras que las redes de afiliación se caracterizan por ser alianzas comerciales 

con pequeñas páginas personales. En este caso la tienda trata a sus asociados 

como una comunidad y les ofrece asesoramiento y merchandising variado.   

 

2.2.4. BENEFICIOS DEL COMERCIO ELECTRÓNICO  

 

Huamán (2016) asegura que el comercio electrónico y el internet tienen grandes 

beneficios como los que se detallan a continuación:   

 

a) Ubicuidad: se refiere a que el comercio se encuentra disponible en cualquier 

parte del mundo y en todo momento, es decir se puede realizar una compra 

desde cualquier lugar ya se casa, oficina, centros comerciales, parques, etc. 

Existe una fuerte reducción de costos gracias a la ubicuidad.  

b) Alcance global: este factor se mide por el total de usuarios o clientes que un 

negocio electrónico puede obtener. Gracias a la tecnología, el comercio 

electrónico permite realizar transacciones comerciales que traspasan los límites 

culturas y nacionales con mucha mayor eficiencia y eficacia.  

c) Estándares universales: se entienden como aquellos patrones del internet que 

son compartidos por todos los países del mundo y que gracias al comercio 

electrónico reducen considerablemente los costos de entrada al mercado, para 

los empresarios, y para los consumidores reducen los costos de búsqueda, 

haciendo referencia al esfuerzo requerido para encontrar un producto que 

satisfaga una necesidad.  

d) Riqueza del servicio web: Internet tiene una gran ventaja con respecto al 

comercio tradicional ya que facilita la entrega de información de manera más 

interactiva con los usuarios, teniendo la capacidad de personalizar cada mensaje 

con cada uno de ellos.  

e) Interactividad: es la tecnología que permite la comunicación entre dos usuarios, 

el comerciante y el cliente.  

f) Densidad de la información: se refiere al monto y la cantidad total de 

información que se encuentra disponible para todos tanto clientes como 

comerciantes. En el comercio electrónico la información que se entrega es cada 

vez más completa y de mejor calidad a un menor costo.  
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g) Personalización y adecuación:  la personalización hace referencia a que los 

mensajes puedes ser dirigidos a cada individuo incluyendo su nombre, intereses 

o compras anteriores. La adecuación se refiere a la capacidad de cambiar un 

producto o servicio entregado en base a las preferencias o comportamiento de 

algún usuario anterior. Esto ayuda a las empresas a identificar sus segmentos 

de mercado.  

h) Tecnología social:  permite la conexión e interacción entre varios usuarios 

mediante la distribución de contenido en forma de texto, videos, música 

comentarios, fotos, etc.  

 

Por otro lado, (Liberos, et al.,2011) clasifica a los beneficios del comercio electrónico y 

el internet desde dos puntos de vista: el consumidor y la empresa, los cuales se detallan 

a continuación:  

 

Desde el punto de vista del consumidor existen los siguientes beneficios:  

 

a) Accesibilidad: los consumidores pueden acceder a los productos las 24 horas 

del día, los 7 días de la semana, sin tener que preocuparse por aspectos como 

el horario del establecimiento, parqueaderos, largas filas de pago, tráfico de 

personas.  

b) Información: los consumidores tienen acceso a todo tipo de información como 

precio, características y disponibilidad sobre los productos que están buscando. 

c) Menos dificultades: no existe ninguna presión a la cual debe enfrenarse el 

consumidor al momento de tomar una decisión. Es él el que busca la información 

del producto y realiza la transacción.  

d) Multimedia:  en ciertos sectores, como la moda, vehículos o inmobiliarias, el 

consumidor es capaz de interactuar con el producto de interés gracias a las 

nuevas tecnologías que se han desarrollado como demostraciones en 3D.  

e) Nuevos productos y servicios: gracias al internet se han creado nuevos nichos 

de mercado para determinados productos y servicios, como por ejemplo 

servicios bancarios online.  

 

Además, las empresas gracias al comercio electrónico también tienen los siguientes 

beneficios:  
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a) Reducción de costes: costos estructurales, de personal, de impresión, 

logísticos son algunos de los costos que se ahorran las empresas al digitalizar 

algunos procesos.  

b) Mejora en la distribución de los productos: como existe una disminución y 

ahorro de costes en el almacenamiento de productos en las tiendas físicas las 

empresas tienen la capacidad de mejorar su distribución final hacia los 

consumidores.  

c)  Creación de relaciones con los consumidores y posibilidad de 

personalizar las ofertas: la empresa es capaz de entender los intereses y 

hábitos de compra de sus clientes gracias al comportamiento reflejado en el sitio 

web, con el fin de poder comunicar posteriormente promociones personalizadas 

y enfocadas en esos intereses.  

d) Capacidad de respuesta rápida a las necesidades del mercado: 

promociones, noticias o nueva información relevante puede ser enviada de 

manera rápida y eficaz hacia sus clientes. 

e) Globalización de los mercados: los productos y servicios de varias compañías 

pueden ser ofrecidas al mercado mundial gracias al e-commerce por su amplio 

alcance.  

 

2.2.5. ANÁLISIS DEL COMERCIO ELECTRÓNICO EN ECUADOR ANTES DEL 

COVID-19 

 

El comercio electrónico en los últimos años ha crecido mucho gracias al avance que ha 

tenido el internet, las redes sociales y el constante desarrollo de dispositivos móviles 

que ayudan a realizar las transacciones en línea. Es considerado una de las ramas de 

la economía con mayor crecimiento en el país. Hoy en día el consumidor analiza mejor 

sus necesidades antes de realizar una compra debido a gran cantidad de información 

que tiene disponible y eso hace que las compras en línea sean cada vez más 

demandadas.  

 

Según estudios realizados por el Observatorio de Comercio Electrónico de la 

Universidad Espíritu Santo (2017), en el Ecuador existía un 81% de penetración de 

internet. El 84% eran usuarios de internet de 16 a 24 años, un 38% aseguraban utilizar 

internet como un medio para obtener información y un 32% como medio de 

comunicación. Esto era posible ya que el 56% de la población poseía un celular de los 

cuales el 53% tenía un Smartphone 
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Según el primer estudio sobre el comercio electrónico en el Ecuador realizado por la 

Cámara Ecuatoriana de Comercio Electrónico, en el 2017 solo el 35% de las personas 

que vivían en el país realizaban compras online. El 50% aseguró no comprar por internet 

porque prefieren ver lo que compran, un 44% tenía miedo de entregar información 

personal y un 36% tenía miedo de ser engañado o estafado. Las personas que si 

compraban en línea aseguraron que prefieren esta modalidad por la garantía de 

devolución o cambio que ofrecen las empresas.  

 

La mayoría de los consumidores preferían las empresas internacionales que las 

nacionales al momento de realizar compras en línea, según muestra el estudio. Para la 

compra de productos personales como ropa o artículos electrónicos la tienda nacional 

preferida era DePratti. Cuando se refieren a servicios los ecuatorianos preferían lo local. 

Las únicas compras de servicios en línea internacional son hoteles o tickets de 

aerolíneas.  

 

En el estudio sobre el comercio electrónico en el Ecuador se detallan los productos 

mayores demandados en el 2017. En lo referente a servicios, los pasajes aéreos y 

hoteles; en bienes no personales, los dispositivos no electrónicos y todo lo referente a 

computación; bienes personales, ropa, zapatos, accesorios y cosméticos; productos 

para el hogar, muebles, decoración y productos de mercado, sin embargo, esta es la 

categoría de menor frecuencia de compra. La forma de pago más popular fue a través 

de tarjeta de crédito con un 61%. (Korntheuer, 2016)  

 

Con el transcurso de los años, el comercio electrónico ha tenido un gran impulso en el 

Ecuador debido a la mayor penetración que tuvo el Internet en el país. Para el 2018 

cinco de cada diez ecuatorianos accedían a este servicio según estudios realizados por 

el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos.  Más de 8 millones de ecuatorianos tenían 

una cuenta activa en redes sociales como Facebook, lo que permitió que nazcan varios 

emprendimientos digitales y empiecen a usar estos medios como canal de ventas. Sin 

embargo, existían factores que limitaban a los ecuatorianos a realizar compras en línea.  

Varios consumidores aseguraban que la confianza era el mayor limitante porque 

preferían ver el producto físicamente, no confiaban en las garantías de devolución o 

cambio por miedo a perder el dinero de compra. Los medios de pago frecuentes eran el 

pago con tarjeta y transferencias (ElComercio.com, 2018). 

  

La evolución de las transacciones de comercio electrónico en Ecuador a lo largo de los 

años ha tenido un importante crecimiento, específicamente desde el año 2012. En el 
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gráfico que se muestra a continuación se observa la evolución de las transacciones en 

línea desde el año 2010 hasta el 2018 únicamente en tiendas ecuatorianas. Sin 

embargo, también se asegura que existe un potencial crecimiento en las transacciones 

internacionales. Según Leonardo Ottati en el 2017 las transacciones realizadas en 

tiendas online internaciones alcanzaron un monto de entre USD 200.000.000 y USD 

400.000.000 (Korntheuer, 2016).   

 

 

 

Gráfico 1: Transacciones comercio electrónico Ecuador (USD).  
Fuente: Korntheuer, 2016 

 

En los últimos años, el comercio electrónico en el Ecuador ha venido ganando terreno. 

En el 2018 movió USD 1.286 millones, casi el doble frente al 2016, siendo los zapatos 

y ropa los productos mayores demandados por las mujeres, mientras que los hombres 

registraron mayores compras en artículos electrónicos, computadoras y celulares. 

Boletos de avión y entradas a espectáculos eran de los servicios con mayor demanda 

por los ecuatorianos, gastando en promedio UDS 53 en cada compra (Yánez, 2019). 

 

Según el actual director de la Cámara Ecuatoriana de Comercio Electrónico (CECE), 

Leonardo Ottati, en el 2019 fueron USD 1.500 millones de dólares los que movió el 

comercio electrónico en el Ecuador, siendo los sectores de la vestimenta, turismo y 

entretenimiento los de mayor participación. Las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca 

concentran el 51% de las compras virtuales de todo el Ecuador siendo impulsadas 

principalmente por plataformas de empresas de Retail, aerolíneas y electrodomésticos 

(ElComercio.com, 2020). 
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Imagen 4: Categoría de productos adquiridos en línea.  

Fuente: Observatorio de Comercio Electrónico de la UEES (2017:11)  

 

En el 2019 existían alrededor de 700 tiendas en todo el país que a pesar de ser físicas 

también se apoyaban con las ventas por Internet (Yánez, 2019).  

  

Según el último reporte publicado por Linio en el 2018 se indica que el ecuatoriano gastó 

en promedio US$46,80 en compras digitales, realizando entonces la mitad de las 

transacciones promedio de latinoamericanos que es de US$107,60 (gasto al año por 

persona). El mismo estudio asegura que a nivel de América Latina, Chile es el país que 

registra mayores ventas de comercio electrónico con un gasto promedio de US$314,40, 

seguido de México (US$139,70), Perú (US$125), Argentina (US$95,80) y Colombia 

(US$80,60) (Perú Retail,2019). 

 

Para el año 2019 se identificó que los millennials y los centennials (personas entre 18 y 

45 años de edad) son los que más realizan transacciones comerciales en línea debido 

a que son generaciones que aprecian mucho el tiempo y prefieren invertirlo en otras 

actividades y además tienen un mayor apego a la tecnología. El mayor volumen de 

transacciones provenía del sector turístico, sin embargo, los productos de moda y 

belleza eran muy demandados. Para este año existía cada vez más un mayor 

movimiento en negocios de distribución de bienes y alimentos (Coba, 2019). 

  

Es por esto que negocios estaban buscando expandirse como es el caso de Rappi. Para 

el año 2019 la multinacional colombiana Rappi, conformada por consumidores, 

repartidores y comercios, continuaba su expansión por América Latina. Llevaban más 

de 5 millones de pedidos y órdenes entregadas aseguró Matías Casoy, CEO DE Rappi 

en Argentina, en donde se esperaba que este crecimiento continúe en América no solo 
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en Ecuador, sino también en Panamá, Costa Rica y República Dominicana. A finales 

del mismo año Rappi se introdujo al mercado ecuatoriano (Perú Retail, 2019). 

 

En el 2019 otra importante multinacional de entregas a domicilio, Glovo, contaba con 

alrededor de 1.000 repartidores en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca (Perú 

Retail, 2019). 

 

En el informe Ecuador Estado Digital 2020 se muestra que Ecuador a pesar de contar 

con un gran porcentaje de usuarios con acceso a internet, aún se encuentra en un 

proceso de desarrollo en el ámbito digital ya que la mayoría de los usuarios concentran 

principalmente su tiempo en actividades de entretenimiento como redes sociales y 

videos antes que en noticias e información. Dentro del informe se detallan estadísticas 

e información relevante como: de los 17,46 millones de habitantes existe un total de 13,8 

millones de usuarios con acceso a internet. 13 millones son usuarios en Redes Sociales. 

El 33% de los usuarios digitales están concentrados en las ciudades de Quito y 

Guayaquil caracterizados principalmente por ser usuarios que buscan transparencia, 

inclusión, respeto al medio ambiente, diferenciación y humanización de marcas (Del 

Alcázar Ponce, 2020). 

 

El comercio electrónico en el Ecuador ha ido creciendo con el pasar de los años, sin 

embargo, aspectos como la seguridad en línea, el manejo y protección de datos, la 

experiencia de consumo digital, el proceso de compra son factores que se deben 

mejorar para que la adopción del comercio electrónico en el Ecuador siga en continuo 

crecimiento (Observatorio de Comercio Electrónico de la UEES, 2017). 

 

2.3. CORONAVIRUS COVID-19 

 

El COVID-19 es un nuevo tipo de coronavirus detectado por primera vez en diciembre 

del 2019 en la ciudad de Wuhan, provincia de Hubei, en China. Virus que afecta 

directamente a las personas y del cual aún se desconocen varias cuestiones de su 

aparición. Actualmente es considerada una pandemia que afecta a muchos países del 

mundo (Organización Mundial de la Salud, 2020). 

 

Según el Ministerio de Salud Pública del Ecuador (2020) los coronavirus son una familia 

de virus que tienen la capacidad de transmitirse de animales a personas. Estos virus 

producen cuadros clínicos que inician desde un resfriado común hasta una enfermedad 
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más grave como el coronavirus. Este virus produjo el síndrome respiratorio agudo grave 

(SARS-CoV) o el síndrome respiratorio de Oriente Medio (MERS-CoV). Es así como el 

nuevo coronavirus se llama SARS-CoV2 produciendo entonces la enfermedad llamada 

Corona Virus Disease 2019=COVID19.  

 

La Organización Mundial de la Salud (2020) afirma que las personas más propensas a 

presentar cuadros graves son las personas mayores y las que padecen afecciones 

medicas previas como hipertensión arterial, problemas cardiacos o pulmonares, 

diabetes o cáncer. Se dice que 1 de cada 5 personas contraen la COVID-19 y terminan 

presentando cuadros graves y problemas serios de respiración.  

 

Esta enfermedad es de fácil contagio principalmente de persona a persona a través de 

las gotículas que se desprenden por la nariz o la boca, de una persona infectada, al 

hablar, toser o estornudar.  

 

Los síntomas más habituales de esta enfermedad son fiebre, tos seca y cansancio. 

Aunque también se pueden presentar otros síntomas como dolores y molestias, 

congestión nasal, dolor de cabeza, conjuntivitis, dolor de garganta, diarrea, pérdida del 

gusto o el olfato y erupciones cutáneas o cambios de color en los dedos de las manos 

o los pies. Estos síntomas suelen ser leves y comienzan gradualmente. Algunas de las 

personas infectadas solo presentan síntomas levísimos o incluso son asintomáticos 

(OMS, 2020). 

 

2.3.1. SITUACIÓN ACTUAL DEL COVID-19 EN ECUADOR 

 

La expansión del coronavirus por el mundo ha llegado a niveles extremos alcanzado 

más de 4,7 millones de casos confirmados, al 17 de mayo de 2020, convirtiéndose en 

una de las pandemias de más rápida propagación. EEUU, Rusia y Brasil son los tres 

países que lideran el top 10 en el ranking de los países con más afectados de COVID-

19. Ecuador se sitúa en la posición 22.   
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Imagen 5: Top-10 de los países con más afectados de COVID-19. 
Fuente: Hopkins (2020) 

 

El primer caso de COVID-19 en el Ecuador se registró el 29 de febrero de 2020, 

declarando así el 11 de marzo del mismo año el Estado de Emergencia Sanitaria en el 

Sistema Nacional de Salud mediante el Acuerdo Ministerial No 00126-2020 emitido por 

la Ministra de Salud.  

 

Según datos proporcionados por el Ministerio de Salud Pública, con corte al 17 de mayo 

de 2020, en el Ecuador se han registrado 33,182 casos confirmados de COVID-19, 

3.433 casos han sido recuperados y 2.736 personas han fallecido a nivel nacional. 

 

 

Imagen 6: Situación actual COVID-19 en Ecuador. 
Fuente: Ministerio de Salud Pública del Ecuador (2020) 
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El Ministerio de Salud Pública (2020) asegura que el Instituto Nacional de Investigación 

en Salud Pública (INSPI) ha realizado hasta el momento 95.047 muestras, entre PCR 

(24.245) y pruebas rápidas (8.937), de las cuales 33.182 resultaron positivas y cuyas 

condiciones son las que se detallan a continuación.   

 

CONDICIONES # CASOS 

Estables en aislamiento domiciliario 14.427 

Alta epidemiológica 171 8.740 

Hospitalizados estables 385 

Hospitalizados con pronóstico reservado 189 

Casos con alta hospitalaria  3.272 

Pacientes Recuperados 3.433 

*Fallecidos 2,736 

TOTAL 33.182 

Tabla 1: Condiciones de los casos confirmados de COVID-19 en Ecuador. 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Los pacientes que resultaron positivos, así como las personas con las que tuvieron 

contacto cuentan con vigilancia epidemiológica y control médico por parte del MSP con 

el fin de controlar la propagación del virus. Es importante recalcar que 38.643 casos 

fueron descartados hasta la fecha.  

 

Elcomercio.com (2020) confirma que el género masculino fue el más afectado por el 

coronavirus en el Ecuador abarcando el 56% de los casos confirmados, mientras que el 

44% son mujeres. De todos los casos confirmados, el 55,8% corresponde a personas 

que van desde 20 a 49 años de edad, siendo este rango de edad el más vulnerable de 

contagio.  

 

Gráfico 2: Casos confirmados de COVID-19 por grupo etario en Ecuador. 
Fuente: Elaboración propia. 
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Las provincias de mayor foco de afectación fueron Guayas, en primer lugar, con 13.055 

casos confirmados; en segundo lugar, está Pichincha con 2.582 casos confirmados. En 

el siguiente gráfico se presentan los casos confirmados de covid-19 por provincia, 

siendo la región costa la más afectada.  

 

 

Imagen 7: Casos confirmados de COVID-19 por provincia. 
Fuente: ElComercio.com (2020:1) 

 

La Región Costa es la más afectada por el COVID-19. Guayas, es la provincia que 

registró el mayor número de contagios (13.055) y Guayaquil el cantón con el mayor 

número de casos confirmados de coronavirus (9.070). Los casos confirmados por 

cantones en Guayas son los que se detallan en la siguiente tabla.  

 

PROVINCIA / CANTÓN #CASOS CONFIRMADOS 

GUAYAS 13.055 

Alfredo Baquerizo Moreno 17 

Balao 29 

Balzar 100 

Colimes 28 

Daule 642 

Durán 607 

Empalme  121 
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Guayaquil  9070 

Milagro 573 

Naranjal 217 

Pedro Carbo 124 

Salitre 160 

Samborondón 655 

Santa lucia 54 

Playas 125 

Simón Bolivar 10 

San Jacinto de Yaguachi 174 

Palestina  26 

El triunfo 69 

Lomas de sargentillo 33 

Naranjito 139 

Crnel. Marcelino Maridueña  9 

Nobol 14 

Gral. Antonio Elizalde 42 

Isidro Ayora 17 

 

Tabla 2: Casos confirmados en Guayas por cantón.  
Fuente: Elaboración propia 

 

La Región Sierra es la segunda más afectada por el COVID-19. Pichincha, es la 

provincia con el mayor número de contagios (2.582) y Quito se convierte en el cantón 

con el mayor número de casos confirmados de coronavirus (2.422). Los casos 

confirmados por cantones en Pichincha son los que se detallan en la siguiente tabla.  
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PROVINCIA / CANTÓN #CASOS CONFIRMADOS 

PICHINCHA 2.582 

Mejía 61 

Pedro Vicente Maldonado 5 

Quito 2.422 

San miguel de los bancos 2 

Pedro Moncayo 8 

Cayambe 7 

Puerto quito 11 

Rumiñahui 66 

 

Tabla 3: Casos confirmados en Pichincha por cantón. 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Actualmente, el Ministerio de Salud Pública del Ecuador cuenta con 27 hospitales para 

atención específica de casos de coronavirus a nivel nacional, 2.100 centros médicos y 

133 hospitales se encuentran habilitados para atender cualquier otro tipo de consultas 

al resto de la ciudadanía (Ministerio de Salud Pública, 2020). 

 

A la fecha, el avance de la curva de contagio en Ecuador es como la que se muestra a 

continuación en la siguiente imagen. El movimiento de la misma en los últimos días 

sigue siendo creciente, pero de manera constante. El pico más alto de contagio sucedió 

entre el 22 y 23 de abril pasando de 10.850 casos a 22.160 casos confirmados en tan 

solo 24 horas.   
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Gráfico 3: Avance de la curva de contagio en Ecuador. 
Fuente: ElComercio.com (2020) 

 

2.3.2. CONSECUENCIAS ECONÓMICAS EN ECUADOR DEL COVID-19  

 

Ecuador fue uno de los países más afectados a causa de la pandemia del coronavirus 

en América y muchos organismos internacionales aseguran que será uno de los países 

que sufrirá más consecuencias económicas.  

 

El Presidente del Ecuador, Lenin Moreno, aseguró que la pandemia golpeó al país en 

un momento crítico y por este motivo es necesario tomar medidas económicas fuertes 

para evitar el derrumbe de la economía. Ya son 150 mil personas que han perdido su 

trabajo a causa del cierre de varias empresas. Estas nuevas medidas económicas 

fueron anunciadas el 19 de mayo de 2020 en cadena nacional. Según Moreno, estas 

medidas implican un recorte de USD 4.000 millones del gasto público: USD 980 millones 

se reducirán de la masa salarial; USD 400 millones de bienes y servicios; USD 1.300 

millones de inversión, y USD 1.300 millones por reestructuración de deuda externa 

(Tapia y ElComercio.com, 2020). 
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Estas son las siete medidas económicas tomadas frente a la actual pandemia COVID-

19:  

 

 

Imagen 8: Nuevas medidas económicas en Ecuador.  
Fuente: Elaboración propia 

 

Según un estudio realizado por la Cámara de Industrias a 20 sectores del Ecuador, el 

sector del comercio es el más golpeado a causa de la pandemia del COVID-19. Las 

restricciones de movilidad y el pánico que se ha generado a causa del virus en las 

personas ha hecho que el 70% de los negocios permanezcan cerrados, trayendo 

consecuencias sumamente negativas. Alrededor de 7.700 locales se encuentran sin 

atención desde el inicio de la cuarentena lo que representa que dichos negocios no 

tengan liquidez y por ende opten por despedir a empleados. Alrededor de 185.563 

personas perderían su trabajo y cerca de 743.000 negocios estarían en riesgo por este 

factor (Pesantes, 2020). 

 

•Con la caída del precio del crudo la gasolina extra y la ecopaís pasa de 
USD 1,85 a USD 1,75; y el precio del diésel a USD 1.

Baja del precio de los combustibles

•Se reduce en dos horas la jornada laboral a la función ejecutiva, 
priorizando el teletrabajo. La jornada de los profesores se reduce en una 
hora y se exceptúa a médicos, policía, fuerzas armadas y el resto de 
funcionarios de seguridad. 

Jornada del sector público se reduce

•Se cerrarán y fusionarán 10 empresas públicas como Tame, Correos del 
Ecuador, Ferrocarriles, entre otras. 

Reducción del tamaño del Estado

•Se crea un fondo para créditos con recursos de USD 1000 millones 
llamado "Reactívate Ecuador" para que se puedan cubrir las nóminas y 
los costos operativos de las micro, pequeñas o medianas empresas. 

Promoción del crédito local

•Se cerrarán cinco embajadas y oficinas diplomáticas en Malasia, Irpan, 
Nicaragua, la representación ante la Oasi y la Secretaría del Parlamento 
Andino. Se terminan 75 contratos en el exterior y se cierran 6 
consulados.

Ajuste al servicio público exterior

•Se tendrá un ahorro entre el 10% y 15% en el presupuesto del gasto del 
Consejo de Seguridad del Estado.

Baja en gasto en seguridad

•Permite que se reciba alrededor de USD 1400 millones de los 
organismos multilaterales en condiciones favorables. 

Reestructuración de la deuda pública
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2.3.3. ANÁLISIS DEL COMERCIO ELECTRÓNICO EN EL ECUADOR FRENTE 

AL COVID-19  

 

Durante el estado de excepción decretado como prevención del COVID-19, las 

aplicaciones móviles, páginas web y redes sociales permitieron a las personas surtirse 

de varios bienes y productos sin salir de casa, evitando así las aglomeraciones en los 

establecimientos comerciales (Silva, 2020). 

 

Leonardo Ottati, director de la Cámara Ecuatoriana de Comercio Electrónico (CECE) 

mencionó que se calcula un crecimiento superior al 300% en compras desde el 16 de 

marzo del 2020, fecha en la que inició el periodo de confinamiento en Ecuador 

(ElComercio.com, 2020). 

 

El servicio de entrega a domicilio tanto de alimentos, comida preparada y medicinas ha 

tenido un crecimiento considerado especialmente en la ciudad de Quito.  

Apps como Rappi, Glovo, UberEats o Tipti fueron quienes se vieron afectadas por este 

incremento en la demanda y anunciaron posibles demoras en sus entregas según 

Carvajal (2020). 

 

Las compras de supermercado y medicinas son otros de los servicios con mayor 

demanda durante el estado de excepción, las mismas que deben ser programadas con 

anticipación ya que su entrega podía tardar entre cuatro días a una semana. Grandes 

cadenas como Fybeca, Supermaxi, Almacenes Tía, son algunos ejemplos.  

 

Glovo, Uber, Ktaxi, Rappi y Tipti son las cinco apps con mayor presencia en las ciudades 

de Quito y Guayaquil, acompañados de apps propias de grandes supermercados. Sin 

embargo, Glovo y Rappi se encuentran entre las diez aplicaciones más descargadas del 

país en el mes de abril del 2020 como producto de la pandemia del COVID-19, según 

el informe Estado Digital Ecuador 2020 (Agencia EFE, 2020). 
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Imagen 9: Supermercados y Apps Delivery en Ecuador. 
Fuente: ElComercio.com (2020) 

 

Ktaxi y Glovo son las apps con mayor presencia a nivel nacional. Glovo, entrega de 

productos de todo tipo, está presente en siete ciudades y cuenta con alrededor de 1.500 

repartidores. El Gerente de esta app indicó que los pedidos durante el estado de 

excepción sufrieron un crecimiento en un 20% frente a un día habitual y por este motivo 

se analiza la opción de contratación de conductores. Asegura que la categoría de 

supermercados y farmacia son las que más han crecido en este periodo. Tipti, se 

especializa en compras para el hogar, cuenta con 24.000 clientes y asegura haber 

cuadruplicado sus pedidos en este tiempo motivo por el cual contrató a 30 compradores 

(expertos gastrónomos) para poder cubrir la demanda (Silva, 2020). 

 

De igual forma le ocurre a Rappi, que actualmente registra 400.000 usuarios teniendo 

un importante y rápido crecimiento producto de la pandemia y que de igual forma han 

tenido que modificar y ampliar su línea de negocio incluyendo más categorías de 

transporte y entrega de productos a domicilio como deportes, música, maquilla y ropa. 

(Agencia EFE, 2020)  

 

Pequeños negocios dedicados la producción y comercialización de alimentos como 

carnes, hortalizas, frutas y vegetales fue una de las opciones de entrega a domicilio, 

siendo las redes sociales y WhatsApp sus mayores medios de contacto y difusión (Silva, 

2020). 
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Varios propietarios de pequeños negocios aseguraron que antes de la pandemia nunca 

habían realizado campañas específicas de promoción por redes sociales ni tampoco 

incluir servicio a domicilio dentro de su oferta. Algunos de ellos incluso se vieron en la 

necesidad de contratar agencias de marketing digital para que los asesorara en este 

cambio.  

 

Así mismo, el director de la Red de Tenderos del Ecuador, asegura que el segmento de 

los micromercados no está preparado para la alta demanda digital producto de la 

pandemia y que solo el 5% de estos acceden a las ventas a través de WhatsApp y redes 

sociales. Considera que las principales complicaciones están relacionadas con la falta 

de capacitación de personal, el servicio de entrega a domicilio, incremento de personal 

y el stock de productos (ElComercio.com, 2020). 

 

La CECE considera que las personas aún prefieren las compras presenciales a pesar 

de que las aplicaciones de servicio a domicilio, páginas web y redes sociales les hayan 

permitido surtirse de varios productos durante la cuarentena, considerando entonces al 

comercio electrónico en proceso de maduración (ElComercio.com, 2020). 

 

Otro estudio realizado durante la emergencia sanitaria muestra que la compra en tiendas 

de barrio creció en un 48%, el 69% aseguraron no haber realizado ninguna compra por 

Internet durante este periodo (ElComercio.com, 2020). 

 

En la ciudad de Quito se crearon varias iniciativas para ayudar a los pequeños y 

tradicionales negocios a adaptarse a esta nueva normalidad, creando plataformas en 

las que pueden registrarse y capacitarse en comercio electrónico. Actualmente ya son 

más de 8.000 personas las que se están formando en la transformación Digital de los 

negocios, asegura Xavier Benítez, responsable de Trasformación Digital 

(ElComercio.com, 2020).  

 

Actualmente también se está trabajando en el desarrollo de una Estrategia Nacional de 

Comercio Electrónico como parte del proyecto de Política Ecuador Digital con el fin de 

analizar de una manera más profunda toda la cadena que implican los negocios en línea. 

Dentro de la estrategia se abarcará temas de conectividad, medios de pago, diferentes 

plataformas, gestión de pedidos, logística, almacenamiento, distribución, entrega y 

posventa. Apoyando de esta manera a los emprendedores y las pequeñas y medianos 

negocios (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información, 2020). 
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A pesar de todos los esfuerzos, Leonardo Ottati, director general de CECE asegura que 

a pesar de que el comercio electrónico tendrá un fuerte impacto en su desarrollo por 

consecuencia de la pandemia del COVID-19, menciona que es imposible dejar por alto 

la situación económica por la que está atravesando el país, en donde se podrá ver que 

a mucha gente le será difícil comprar productos tanto de manera física como virtual 

(Agencia EFE, 2020). 

 

En el mes de agosto 2020, dado que el comercio electrónico ha sido un gran aliado tanto 

para clientes como para comerciantes, el gobierno ecuatoriano lanzó un plan de 

digitalización con apoyo de la Organización de Estados Americanos OEA y la empresa 

estadounidense Kolau con el único objetivo de brindar apoyo a las micro, pequeñas y 

medianas empresas a dar el primer paso en el comercio electrónico y subirse a la “ola 

digital” que cada día gana más fuerza. El proyecto “Hazlo tú mismo” trata básicamente 

de promover a que las mipymes creen por si mismas sus páginas web para 

comercializar sus productos y servicios rompiendo barreras como tiempo, conocimiento 

y dinero (Revista Líderes, 2020). 

 

Danny Sánchez, actual SEO de Kolau, afirma que actualmente menos del 10% de las 

mipymes tiene páginas y las que venden en la web no superan el 3%. La promesa de la 

firma es que el portal se crea en 15 minutos, con comercio electrónico integrado no 

existiendo limitante alguno adicional, brindando capacitaciones posteriores para su 

manejo. Luis Almagro, titular de la OEA, afirma que tras recordar que las mipymes 

constituyen el 99% de las unidades de producción y el 75% del empleo en la región, 

participar del comercio electrónico es una necesidad (Revista Líderes, 2020). 

 

Durante el estado de excepción el Estado obligó a los establecimientos a tomar medidas 

de seguridad para poder continuar con el funcionamiento de los negocios, las mismas 

que aseguren cuidar tanto la salud de los motorizados como la de clientes, todo esto 

con el fin de evitar la propagación del virus. Se establecieron medidas para que las 

entregas a domicilio se conviertan en “sin contacto” y a su vez poder atender así a la 

alta demanda presentada. Dichas medidas son:  

 

1. Pagos únicamente con tarjeta o transferencia bancaria. Una de las ventajas 

de las apps son las transacciones con tarjeta, de esta manera se evita el contacto 

entre personas ya que no hace falta firmar ningún tipo de documento y así no 

existe manipulación de efectivo por cualquiera de las partes.  
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2. Alerta sobre posibles demoras en los envíos. Debido a las directrices del 

municipio y Gobierno, varios establecimientos inician su jornada desde las 

06h00, rigiéndose y respetando el horario establecido por el toque de queda.  

3. Seguimiento de protocolos con base a las recomendaciones de las 

autoridades sanitarias. Todas las empresas se ven obligadas a seguir ciertos 

protocolos como:   

- Mantener distancia mínima de 2m.  

- Uso de kit de limpieza: guantes, mascarilla y gel antibacterial. 

- Evitar colocar el producto en el piso. 

- Desinfectar el empaque antes de la entrega y después de recibir el producto 

- Lavarse bien las manos (mínimo 20 segundos) antes de consumir o usar el 

producto. 

4. Comunicación interna y externa activa. La comunicación interna se ha 

reforzado para prevenir que cualquier persona con síntomas visite el lugar de 

trabajo y evitar la propagación del virus. De igual forma, se comunica a los 

clientes, por diferentes medios, los protocolos sanitarios que cada empresa está 

llevando al realizar las entregas a domicilio.  

 

Otro de los indicadores que cambio por la pandemia es referente a la edad de los 

consumidores electrónicos, José Miguel Martínez, especialista en soluciones digitales, 

menciona que antes las personas de 25 a 35 años eran las que más transacciones en 

línea realizaban y que ahora está existiendo un cambio de ideología en todas las 

generaciones. Sin embargo, no deja pasar por desapercibido que aún se necesita 

capacitar a los usuarios y que el factor confianza, especialmente en los métodos de 

pago, sigue siendo perjudicial para los negocios electrónicos (Agencia EFE, 2020). 

 

Entre los principales hallazgos según un estudio realizado, en el mes de mayo, por el 

Observatorio de Comercio Electrónico de la UEES (2020) sobre las transacciones 

electrónicas en Ecuador durante el Covid-19 se encuentra que la llegada del Covid-19 

al país ha traído como consecuencia un incremento en la frecuencia de compras online. 

Previo a la pandemia las transacciones online se las realizaba con mayor frecuencia de 

manera mensual o semanal, sin embargo, después de la pandemia la frecuencia de 

compra ha aumentado, eso quiere decir que más de la mitad de los encuestados 

reportaron un incremento en su frecuencia de compra a partir de la pandemia tal como 

se muestra en el siguiente gráfico. En un 60% de las personas prefieren realizar 

compras online para evitar exponerse a algún riesgo de contagio mientras que en un 
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44% aseguran que las han realizado debido a la restricción de circulación y el toque de 

queda vigente en el país.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 4: Frecuencia de compra Pre & Post Covid-19.  
Fuente: Observatorio de Comercio Electrónico de la UEES (2020:9) 

 

En el estudio también se identificó que las principales categorías de productos que 

fueron adquiridos durante la pandemia en mayor proporción fueron la de alimentos y 

bebidas no alcohólicas con un 67%, seguido de salud y medicinas con el 50%, 

restaurantes y comida preparada con el 42%, tecnología y educación en menor 

proporción. Además, WhatsApp y diferentes aplicaciones móviles fueron los canales 

principales para la compra de estos productos y el uso de tarjetas de débito o crédito y 

efectivo las principales formas de pago (Observatorio de Comercio Electrónico de la 

UEES, 2020).  
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Gráfico 5: Categorías de productos adquiridos.  
Fuente: Observatorio de Comercio Electrónico de la UEES (2020:11) 

 

En lo referente al comportamiento de los consumidores después de la pandemia, el 

estudio realizado muestra que el 40% de los encuestados preferirá realizar las compras 

de manera física, pero con menor regularidad, mientras que el 32% asegura que si 

realizará compras por internet tal y como lo ha venido realizando durante la pandemia. 

Esto demuestra que muchas personas se adaptaron al cambio y que su forma de 

compra se vio afectada únicamente por la pandemia, sin embargo, la compra en tiendas 

físicas para la mayoría seguirá siendo su primera opción. (Observatorio de Comercio 

Electrónico de la UEES, 2020).  

 

 

 

Gráfico 6: Comportamiento Post Covid-19.  
Fuente: Observatorio de Comercio Electrónico de la UESS (2020:13) 
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Así mismo en un informe realizado por la empresa PWC Asesores Empresariales (2020) 

sobre el E-Commerce en Ecuador aseguran que el mismo ha incrementado su 

popularidad y su tracción durante la última década y que debido a la pandemia Ecuador 

superó uno de los desafíos más fuertes como es la adopción de diferentes métodos de 

compra siendo este un impulso para que la industria crezca en el país, sin dejar de lado 

desafíos como la seguridad, el manejo y protección de datos y la experiencia del 

consumidor para que una vez terminada esta emergencia sanitaria los consumidores 

sigan prefiriendo comprar online.  

 

Dentro de su informe PWC (2020) menciona que existen varios intereses y motivaciones 

que hacen que las personas prefieran comprar y ejercer el comercio electrónico y es ahí 

donde las empresas deben poner mayor atención. Al realizar una compra online los 

clientes buscan un buen producto, a buen precio, con un pago seguro y una entrega 

oportuna. Algunos de las motivaciones son:  

 

 Garantía de devolución y/o cambio de producto 

 Garantía de confidencialidad de información del cliente  

 Información sobre cómo comprar el producto o servicio 

 Atención al cliente durante la compra 
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3. METODOLOGÍA Y DESARROLLO DE HIPÓTESIS 

 

3.1. TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN 

 

Para poder analizar y descubrir cuáles han sido los cambios que han sufrido los 

consumidores en su comportamiento respecto al comercio electrónico en Ecuador, 

como consecuencia de la pandemia del COVID-19, se considera oportuno recurrir a 

técnicas cuantitativas de investigación.  

 

Según varios autores, a las técnicas de investigación se las pueden definir como un 

conjunto de normas que regulan un proceso de investigación que abarca desde el 

reconocimiento o planteamiento del problema hasta la verificación de las hipótesis, 

dentro de las teorías vigentes. Estas técnicas pueden ser: conceptuales, descriptivas y 

cuantitativas (Ñaupas Paitán, Mejía Mejía, Novoa Ramírez y Villagomez Paucar, 2014).  

 

Las técnicas cuantitativas, que son las que se utilizarán dentro de esta investigación, 

hacen referencia a magnitudes o cantidades que se expresan mediante fórmulas, 

números o algoritmos numéricos, etc. Son técnicas en donde se determina el universo 

y la muestra representativa para continuar con el procesamiento de datos y análisis 

estadísticos sobre diferentes variables.  (Ñaupas Paitán et al., 2014). 

 

Se ha considerado que la técnica cuantitativa es la técnica apropiada para realizar esta 

investigación ya que lo que se pretende es recoger e indagar opiniones y actitudes sobre 

el comportamiento respecto al comercio electrónico de una determinada muestra de 

consumidores que residan en Ecuador. Partiendo inicialmente de una revisión teórica 

documental desde el punto de vista de varios autores sobre el comportamiento del 

consumidor, el comercio electrónico y el impacto del COVID-19 en Quito. Con esta 

información será posible realizar encuestas a una muestra representativa como 

complemento a la investigación; teniendo en cuenta que la encuesta tendrá el mismo 

número de preguntas para todos los entrevistados, siguiendo el mismo orden, con el fin 

de conseguir los objetivos planteados al inicio de esta investigación.  
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3.1.1. FICHA TÉCNICA DE LA ENCUESTA  

 

La encuesta será la herramienta metodológica que nos ayudará con la recopilación de 

datos para analizar el comportamiento de los consumidores ecuatorianos respecto al 

comercio electrónico, frente a la pandemia del COVID- 19.  

 

Este estudio es de carácter exploratorio y por tal motivo no se puede llegar a toda la 

población ya que no se cuenta con los suficientes medios para hacerlo. Dicho 

cuestionario se realizó a las personas residentes en Ecuador durante la pandemia del 

COVID-19, año 2020, la cual fue emitida en el mes de agosto a través de Internet y 

redes sociales como Facebook, Instagram y LinkedIn. Teniendo como resultado la 

obtención de 224 encuestas contestadas.  

 

3.1.2. TIPO Y DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

 

La encuesta fue auto distribuida a través de la herramienta de Google Forms los últimos 

días de julio y principios del mes de agosto del 2020 a las personas que residen en 

Ecuador. 

 

Ámbito geográfico Ecuador 

Población  
Personas residentes en Ecuador 

durante la pandemia del Covid-19  

Encuestas obtenidas 224 encuestas 

Tipo de encuesta 

Auto administrada a través de internet 

y redes sociales como Facebook, 

Instagram y LinkedIn 

Trabajo de campo Entre julio y agosto de 2020 

Selección de la muestra Por conveniencia 

  

Tabla 4: Características del diseño de la investigación.  
Fuente: Elaboración propia 

 

Cada una de las preguntas realizadas en la encuesta se han formulado en base a 

investigaciones, estudios anteriores y fines propios para poder obtener resultados que 

nos ayuden con el análisis de las hipótesis.  

 

El diseño de la encuesta constaba de 18 preguntas entre abiertas y cerradas, 

distribuidas en el siguiente orden:  
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DISEÑO DE LA ENCUESTA 

¡Hola! Estoy realizando esta encuesta que forma parte de mi Trabajo de Fin de Máster 

de Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales, la cual tiene por objetivo conocer 

cuáles han sido los cambios surgidos en el comportamiento de los consumidores 

respecto al comercio electrónico, como consecuencia de la pandemia del COVID-19, en 

Ecuador. Su único fin es académico y te llevará tan solo unos pocos minutos realizarla.  

 

¡Muchas gracias por tu colaboración y ayuda!  

 

1. Género* 

o Masculino 

o Femenino 

 

2. Edad* 

o Menos de 18 años 

o Entre 18 y 30 años  

o Entre 31 y 45 años  

o Entre 46 y 60 años 

o Más de 60 años  

 

3. ¿En qué ciudad de Ecuador vives?* 

 

 

4. ¿Alguna vez has realizado alguna compra online?* 

o Si 

o No  

 

5. Previo al COVID-19, ¿Con qué frecuencia realizabas compras online?* 

o Todos los días 

o 2 - 3 veces a la semana  

o Semanal  

o Cada 15 días 

o Una vez al mes  

o Trimestral 

o Semestral  

o Anual  

o Nunca  

 

6. Durante el COVID-19, ¿Con qué frecuencia realizas compras online?* 

o Todos los días 

o 2 - 3 veces a la semana  

o Semanal  

o Cada 15 días 

o Una vez al mes  

o Trimestral 
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o Semestral  

o Anual  

o Nunca  

 

7. ¿Cómo consideras que el COVID-19 ha modificado tu frecuencia de compra 

online?* 

o Ha aumentado 

o Es igual  

o Ha disminuido  

 

 

8. Previo al COVID-19, ¿Qué tipo de productos solías comprar online con mayor 

frecuencia?* 

o Alimentos y bebidas 

o Salud y medicinas 

o Restaurantes o comida preparada 

o Turismo (viajes, hoteles, tours) 

o Prendas y accesorios de vestir 

o Belleza y cosméticos  

o Tecnología (celulares, computadoras, tablets) 

o Educación, capacitación, cursos, etc 

o Entretenimiento (eventos, cine, videojuegos, música) 

o Muebles o electrodomésticos  

o Bebidas alcohólicas y tabacos  

o Otros  

 

9. Durante el COVID-19, ¿Qué tipo de productos has comprado online con mayor 

frecuencia?*  

o Alimentos y bebidas 

o Salud y medicinas 

o Restaurantes o comida preparada 

o Turismo (viajes, hoteles, tours) 

o Prendas y accesorios de vestir 

o Belleza y cosméticos  

o Tecnología (celulares, computadoras, tablets) 

o Educación, capacitación, cursos, etc 

o Entretenimiento (eventos, cine, videojuegos, música) 

o Muebles o electrodomésticos  

o Bebidas alcohólicas y tabacos  

o Otros  

 

10. Una vez levantado el estado de emergencia ocasionado por el COVID-19, ¿Qué 

tipo de productos seguirás comprado online?* 

o Alimentos y bebidas 

o Salud y medicinas 

o Restaurantes o comida preparada 

o Turismo (viajes, hoteles, tours) 

o Prendas y accesorios de vestir 
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o Belleza y cosméticos  

o Tecnología (celulares, computadoras, tablets) 

o Educación, capacitación, cursos, etc 

o Entretenimiento (eventos, cine, videojuegos, música) 

o Muebles o electrodomésticos  

o Bebidas alcohólicas y tabacos  

o Otros  

 

11. Al momento de realizar una compra online, previo a la pandemia, cuál/es eran 

las actividades a las que más atención dedicaba.   

o Pensar en lo que necesita comprar 

o Búsqueda de información sobre el producto a comprar  

o Evaluación de alternativas 

o Decisión de compra  

o Acciones después de la compra  

 

12. Al momento de realizar una compra online, durante la pandemia, cuál/es son las 

actividades a las que más atención dedicaba.   

o Pensar en lo que necesita comprar 

o Búsqueda de información sobre el producto a comprar  

o Evaluación de alternativas 

o Decisión de compra  

o Acciones después de la compra  

 

13. ¿Cuál/es han sido los principales canales para realizar tus compras online 

durante la pandemia?* 

o Páginas web 

o Aplicaciones móviles  

o Redes sociales (Instagram o Facebook) 

o WhatsApp 

o Portales de comercio electrónico como mercado libre  

o Otro  

 

14. ¿Cuál/es de las siguientes aplicaciones móviles has usado para realizar tus 

compras online durante la pandemia?* 

o Uber eats 

o Glovo 

o Rappi  

o Tipti 

o Ktaxi 

o App propia de un establecimiento 

o Otro 

 

 

15. ¿En general, cómo calificarías a tu experiencia de compra online durante la 

pandemia?* 

 

 



 

 

54 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

o 5: Excelente 

o 4: Muy satisfactoria  

o 3: Satisfactoria  

o 2: Poco satisfactoria  

o 1: Nada satisfactoria  

 

16. Para cada uno de los siguientes factores determina su nivel de influencia al 

momento de elegir realizar una compra online.* 

 

Siendo:  

 1: Nada influyente 

 2: Poco influyente 

 3: Influyente 

 4: Muy influyente 

 

 1 2 3 4 

 

Comodidad: entrega a domicilio  

 

    

Confianza: método de pago seguro y garantía de 

devolución y cambio  

 

    

Información: consulta de precios, descuentos, 

promociones, características, disponibilidad  

    

Accesibilidad y alcance: acceder a los productos las 

24/7 en cualquier tienda del mundo 

 

    

Tecnología: interacción con el producto  

 

    

 

17. Una vez levantado el estado de emergencia, ¿Cómo crees que será tu 

comportamiento de compra?* 

o Preferiré comprar online 

o Preferiré comprar en tiendas físicas  

o Iré a la tienda física, pero con menor frecuencia 

o Cuidarás tu economía (te limitarás mucho en tus compras tanto físicas 

como online) 

 

18.  ¿En este momento, cuál es tu percepción acerca de las compras online?* 

o Han sido de gran ayuda en momentos como este (cuarentena) 

o Siempre he considerado que son seguras y confiables en cualquier 

circunstancia  

o Han sido poco amigables, muy complicadas de realizar 

o Prefiero las compras físicas  
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3.2. PLANTEAMIENTO DE HIPÓTESIS  

 

Tomando como referencia toda la consulta bibliográfica, desde el punto de vista de 

varios autores, se ha podido conocer el estado de la cuestión sobre el objetivo de 

investigación el cual se pretende conseguir con este estudio. Dicho objetivo hace 

referencia a analizar los cambios surgidos en el comportamiento de los consumidores 

respecto al comercio electrónico como consecuencia de la pandemia del COVID-19 en 

la ciudad de Quito y entender qué factores actualmente influyen en sus decisiones de 

compra.  

 

Con el fin de analizar las variables expuestas, se proponen como objeto de estudio las 

siguientes hipótesis:  

 

H.1.  El incremento en la frecuencia de compras online de los consumidores 

ecuatorianos es debido a la llegada del COVID-19. 

H.2.  El sector de servicios a domicilio de alimentos, comida preparada y medicina son 

las categorías de productos mayormente demandados, durante la pandemia, viéndose 

afectados los sectores del turismo, vestimenta y entretenimiento quienes lideraban las 

compras online en años anteriores en Ecuador.  

H.3.  El proceso de compra de los consumidores ecuatorianos no se ha visto afectado 

por la pandemia a pesar de tratarse de compras de productos frecuentes o habituales. 

H.4. Las aplicaciones móviles, Glovo y Rappi, son los medios más utilizados para 

realizar compras online en Ecuador, durante la pandemia.  

H.5. La desconfianza es uno de los principales factores que hace que las compras 

presenciales sigan siendo preferidas por los consumidores ecuatorianos antes que las 

compras online.  

 

Existen varias referencias que permiten sustentar las hipótesis formuladas y cuya 

relación se ve reflejada en las preguntas realizadas en la encuesta de investigación, tal 

como se muestra en el siguiente cuadro:  
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HIPÓTESIS REFERENCIAS 
N° 

PREGUNTA 

H.1.  El incremento en la frecuencia de 
compras online de los consumidores 
ecuatorianos es debido a la llegada del 
COVID-19. 

Kotler y Keller, 2006 
Stanton et al., 2007 

Kotler y Armstrong, 2008 
Pesantes, 2020 

Silva, 2020 
ElComercio.com, 2020 

Agencia EFE, 2020 
Observatorio de Comercio 

Electrónico de la UEES, 2020 
 

4,5,6,7 

 
H.2.  El sector de servicios a domicilio 
de alimentos, comida preparada y 
medicina son las categorías de 
productos mayormente demandados, 
durante la pandemia, viéndose 
afectados los sectores del turismo, 
vestimenta y entretenimiento quienes 
lideraban las compras online en años 
anteriores en Ecuador. 
 

ElComercio.com, 2020 
Korntheuer, 2016 

Yánez, 2019 
Coba, 2019 
Silva, 2020 

Carvajal, 2020 
Observatorio de Comercio 

Electrónico de la UEES, 2020 
 

8,9,10 

 
H.3. El proceso de compra de los 
consumidores ecuatorianos no se ha 
visto afectado por la pandemia a pesar 
de tratarse de compras de productos 
frecuentes o habituales. 
 

Stanton et al., 2007 
Berenguer Contrí et al., 2014 

Schiffman y Kanuk, 2005 
 
 

11,12 

H.4. Las aplicaciones móviles, Glovo y 
Rappi, son los medios más utilizados 
para realizar compras online en 
Ecuador, durante la pandemia. 

Schiffman y Kanuk, 2005 
Perú Retail, 2019 

Silva, 2020 
Agencia EFE, 2020 

Observatorio de Comercio 
Electrónico de la UEES, 2020 

 

13,14,15 

H.5. La desconfianza es uno de los 
principales factores que hace que las 
compras presenciales sigan siendo 
preferidas por los consumidores 
ecuatorianos antes que las compras 
online. 

Schiffman y Kanuk, 2005 
Fernández, 2014 

Kotler y Keller, 2006 
ElComercio.com, 2018 

Observatorio de Comercio 
Electrónico de la UEES, 2017 

Del Álcázar Ponce, 2020 
ElComercio.com, 2020 

Agencia EFE, 2020 
Observatorio de Comercio 

Electrónico de la UEES, 2020 
PwC, 2020 

 

16, 17,18 

 
Tabla 5: Hipótesis de investigación.  

Fuente: Elaboración propia 
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4. ANÁLISIS DE RESULTADOS 

 

Como ya se indicó anteriormente, la herramienta utilizada para la recolección y análisis 

de datos en este estudio fue la encuesta. Estuvo compuesta por 18 preguntas, todas de 

carácter obligatorio. Se obtuvo 224 respuestas, delimitando su contestación únicamente 

a personas que residen en Ecuador durante la pandemia del Covid-19.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 7: Género y edad.  
Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 8: Ciudad de residencia en Ecuador.  
Fuente: Elaboración propia 

 

 

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Quito Guayaquil Loja Machala Lago Agrio Riobamba Ibarra



 

 

58 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

Algunos datos demográficos sobre las encuestas realizadas son: de las 224 respuestas 

obtenidas, el género femenino aportó con el 58% de las contestaciones, mientras que 

el masculino con el 42%. Porcentajes muy similares por lo que las respuestas no se 

verán muy influenciadas por el género de las personas.  

 

El 58% de las personas tienen entre 18 y 30 años de edad. El rango de edad de 

contestación general abarca de 18 a 60 años, siendo un indicador fundamental para 

saber que personas adultas mayores y menores de edad no realizaron o no suelen ser 

los responsables de las compras online personales o en los hogares durante este 

periodo.  

 

Se tuvo respuesta de varias ciudades del Ecuador de diferentes regiones como 

Guayaquil y Machala, de la costa; Quito, Riobamba, Ibarra y Loja de la Región Sierra; y 

Lago Agrio de la Región Amazónica. Siendo Quito la ciudad con el 90% de aportación 

de respuestas ya que fue una de las principales ciudades afectadas por la pandemia.  

 

Una vez conocidos los datos demográficos de las encuestas se analizarán las preguntas 

relacionadas con las hipótesis planteadas en este estudio para su aceptación o rechazo.  

 

H1. El incremento en la frecuencia de compras online de los consumidores 

ecuatorianos es debido a la llegada del COVID-19. 

Pregunta: ¿Alguna vez has realizado alguna compra online? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 9: Uso de compras online.  
Fuente: Elaboración propia 
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Del total de encuestados, el 95,1% de las personas aseguran haber realizado alguna 

vez una compra online, siendo este un porcentaje totalmente alto como para concluir 

que las personas encuestadas han tenido una experiencia previa con el comercio 

electrónico en Ecuador es decir conocen su funcionamiento, uso, ventajas y 

desventajas. Por otro lado, el 4,9% de los encuestados no han realizado compras online, 

representando un total de 11 personas encuestadas, cuyas respuestas no se vieron 

reflejadas en los resultados posteriores dando fin a la encuesta en este punto.  

 

Pregunta: Previo al COVID-19, ¿Con qué frecuencia realizabas compras online? 

 

 

Gráfico 10: Frecuencia de compras online previo al COVID-19.  
Fuente: Elaboración propia 

 

El 29% de las personas aseguran que realizaban compras online por lo menos una vez 

al mes antes de la presencia de la pandemia del Covid-19 en el país. El 20,5% de los 

encuestados realizaban compras online de manera trimestral, mientras que el 15,6% lo 

realizaban cada 15 días. Además, existe una similitud de porcentajes entre la frecuencia 

de compra semestral y anual de algunos encuestados. Tan solo el 8% de las personas 

aseguran que nunca realizaban compras por internet.  

 

Pregunta: Durante el COVID-19, ¿Con qué frecuencia realizas compras online? 
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Gráfico 11: Frecuencia de compras online durante el COVID-19.  
Fuente: Elaboración propia 

 

El 35,3% de las personas encuestadas aseguran que durante la pandemia han realizado 

compras online cada 15 días. Un gran porcentaje de las personas, específicamente el 

26,8%, realizan compras cada 2 o 3 veces a la semana; mientras que el 20,5% lo hacen 

una vez al mes. De acuerdo a estos datos se puede observar que la pandemia ha sido 

un factor influyente en las personas aumentando su frecuencia de compra debido al 

confinamiento y ciertas restricciones y medidas sanitarias adoptadas para controlar los 

contagios y la propagación del virus en todo el país.  

 

Pregunta: ¿Cómo consideras que el COVID-19 ha modificado tu frecuencia de compra 

online? 

 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 12: Cambio en la frecuencia de compra online debido al COVID-19.  
Fuente: Elaboración propia. 
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El 78,1% de las personas encuestadas aseguran que la presencia de la pandemia del 

Covid-19 ha aumentado su frecuencia de compra online; el 16,5% consideran que su 

frecuencia de compra es igual y que no se ha visto afectada por la pandemia, mientras 

que el 5,4% concluyen que su frecuencia de compra online ha disminuido. Con estos 

datos e información, se acepta la hipótesis planteada.  

 

H.2.  El sector de servicios a domicilio de alimentos, comida preparada y medicina 

son las categorías de productos mayormente demandados, durante la pandemia, 

viéndose afectados los sectores del turismo, vestimenta y entretenimiento 

quienes lideraban las compras online en años anteriores en Ecuador. 

 

Pregunta: Previo al COVID-19, ¿Qué tipo de productos solías comprar online con mayor 

frecuencia? 

 

Gráfico 13: Categoría de productos comprados online previo al COVID-19.  
Fuente: Elaboración propia 

 

Antes de la pandemia del Covid-19 en Ecuador el 50% de las personas encuestadas 

solían comprar online comida preparada de restaurantes con mayor frecuencia. El 

36,6% de las personas realizaban compras de productos o servicios del sector de 

turismo como planificación de viajes, pasajes, reservas de hoteles o tours. El 33,9% 

aseguran que compraban prendas y accesorios de vestir, mientras que el 32,1% solían 
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comprar alimentos y bebidas online, así como también tickets al cine, teatro, eventos, 

conciertos, videojuegos y espectáculos, es decir todo lo referente al sector de 

entretenimiento. Dispositivos electrónicos como celulares, televisores, computadoras o 

tablets solían ser comprados por el 28,1% de las personas. Un 22,8% invertían su dinero 

en el sector de la educación accediendo a capacitaciones, cursos, maestrías, entre 

otros.  

 

Pregunta: Durante el COVID-19, ¿Qué tipo de productos has comprado online con 

mayor frecuencia? 

 

Gráfico 14: Categoría de productos comprados online durante el COVID-19.  
Fuente: Elaboración propia 

 

Durante la pandemia del Covid-19 en Ecuador, los alimentos y bebidas son la categoría 

de productos mayormente demandados siendo comprados online por el 79% de las 

personas encuestadas. El 67,9% de las personas han realizado compras online de 

comida preparada en restaurantes. El sector de la salud con la compra de medicinas 

también estuvo afectado comprado online, durante la etapa de confinamiento, por el 

52,2% de las personas encuestadas. El 42% destinó sus recursos para la compra online 

en el sector de la educación accediendo a maestrías, cursos, capacitaciones, o estudios 

de cualquier nivel. Sin duda los sectores de entretenimiento, turismo, vestimenta y 

tecnología se vieron gravemente afectados con una fuerte disminución de compra por 

los consumidores ecuatorianos afectados por la pandemia debido a las restricciones 
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sanitarias que se debieron tomar en todo el país, poniendo a productos de primera 

necesidad como prioridad de compra.  

 

Pregunta: Una vez levantado el estado de emergencia sanitaria ocasionado por el 

COVID-19, ¿Qué tipo de productos seguirás comprado online? 

 

Gráfico 15: Categoría de productos que se seguirán comprando online después del 
COVID-19. 

Fuente: Elaboración propia 

 

El 61,6% de las personas encuestadas aseguran que una vez levantado el estado de 

emergencia sanitaria, provocado por el Covid-19, seguirán comprando online comida 

preparada de restaurantes. El 48,7% de las personas encuestadas comprarán alimentos 

y bebidas. El sector de la educación tendrá una aceptación de compra online por el 

39,7% de las personas encuestadas. El sector de la salud y compra de medicinas se 

verá afectado porque solo el 34,8% de las personas preferirán comprar online este tipo 

de productos. Nuevamente se reactiva el sector de turismo ya que el 32,4% de las 

personas encuestadas aseguran que volverán a comprar en línea pasajes, hospedaje, 

y tours para sus próximos viajes.  Lo mismo ocurre con la compra de entradas para 

diferentes espectáculos de entretenimiento, teniendo un 29,5% de personas interesadas 

en seguir comprando online estos productos. El sector textil con la venta de prendas de 

vestir también se reactivará ya que el 32,1% seguirán comprando online.  
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Con estos datos e información obtenida se concluye que durante la pandemia los 

productos de primera necesidad como alimentos y bebidas, compra de medicinas y 

comida preparada en restaurantes les quitaron el protagonismo a los sectores del 

turismo, prendas de vestir y entretenimiento quienes se vieron mayormente afectados 

por el covid-19 y las múltiples restricciones de circulación y aglomeración de personas 

para evitar contagios. Por este motivo se acepta la hipótesis planteada.  

 

H.3.  El proceso de compra de los consumidores ecuatorianos no se ha visto 

afectado por la pandemia a pesar de tratarse de compras de productos frecuentes 

o habituales. 

 

Pregunta: Al momento de realizar una compra online, previo a la pandemia, cuál/es 

eran las actividades a las que más atención dedicaba.   

 

Gráfico 16: Etapas del proceso de compra previo al COVID-19. 

Fuente: Elaboración propia 

 

Previo a la pandemia del Covid-19, el 44,2% de las personas encuestadas prestaban 

mayor atención a pensar en el producto que necesitan comprar; el 36,2% de ellas 

buscan información y datos sobre los productos o servicios que necesitan comprar; el 

46% de las personas encuestadas evalúan varias alternativas antes de efectuar la 

compra; el 37,5% de los encuestados consideran a la decisión de compra como una 

etapa  dentro del proceso de compra y tan solo el 28,6% de las personas realizan 

acciones después de la compra como asegurarse si fue la correcta o si los ayudó a 

satisfacer su necesidad.   
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Pregunta: Al momento de realizar una compra online, previo a la pandemia, cuál/es son 

las actividades a las que más atención dedicaba.   

 

 

Gráfico 17: Etapas del proceso de compra durante el  COVID-19.  

Fuente: Elaboración propia 

 

Durante la pandemia, el 65,6% de las personas encuestadas primero piensan en lo que 

necesitan comprar antes de realizar una transacción online, convirtiéndose en el primer 

paso para iniciar un proceso de compra. El 37,9% de las personas encuestadas 

aseguran buscar información sobre los productos o servicios que necesitan comprar. El 

46% de ellos evalúan varias alternativas antes de realizar una compra. El 43,3% deciden 

comprar. Mientras que tan solo el 27,7% asegura tener un comportamiento post compra, 

es decir tienen alguna acción después de la compra realizada.  

 

Con esta información y datos podemos concluir que el proceso de decisión de compra 

de las personas antes y durante la pandemia del Covid-19 en Ecuador no se ha visto 

mayormente afectado en cuanto a cada etapa que lo conforma. A pesar de tratarse de 

productos de primera necesidad los que fueron mayormente demandados, durante la 

pandemia, las personas abarcan todas las etapas del proceso de compra. Esto quiere 

decir que reconocen en mayor proporción que existe una necesidad importante, piensan 

en los productos que necesitan comprar y por ello buscan información y evalúan 

alternativas antes de su decisión final de compra. Por este motivo se acepta la 

hipótesis planteada.   
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H.4. Las aplicaciones móviles, Glovo y Rappi, son los medios más utilizados para 

realizar compras online en Ecuador, durante la pandemia. 

 

Pregunta: ¿Cuál/es han sido los principales canales para realizar tus compras online 

durante la pandemia? 

 

 

Gráfico 18: Principales canales de compra online durante el COVID-19.  
Fuente: Elaboración propia. 

 

Durante la pandemia, el 63,8% de las personas encuestadas aseguran haber utilizado 

las aplicaciones móviles como su principal medio o canal para realizar compras online 

durante el confinamiento. El 56,7% de las personas consideran que tanto WhatsApp 

como las páginas web de los establecimientos han sido de gran ayuda para realizar sus 

compras. Por otro lado, el 53,6% de las personas confirman que las redes sociales como 

Instagram y Facebook fueron sus principales canales para comprar productos online 

durante la pandemia. Tan solo el 15,6% de ellos consideran que los portales de 

comercio electrónico como mercado libre fueron útiles durante este periodo para realizar 

sus compras online.  

 

Pregunta: ¿Cuál/es de las siguientes aplicaciones móviles has usado para realizar tus 

compras online durante la pandemia? 
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Gráfico 19: Apps utilizadas durante el COVID-19. 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Está confirmado que las aplicaciones móviles son los principales medios para realizar 

compras online durante la pandemia, por lo que el 62,1% de las personas encuestadas 

aseguran haber utilizado la app de Glovo con mayor frecuencia. El 61,2%, porcentaje 

muy similar, confirma que Uber eats ha sido la aplicación móvil más utilizada para 

realizar sus compras online. Un importante porcentaje de personas, el 44,1%, aseguran 

que las aplicaciones propias de los establecimientos también son canales de uso para 

realizar compras online. La app Rappi tiene el 30,4% de aceptación y uso por parte de 

las personas encuestadas. Aplicaciones móviles como Tipti y Ktaxi fueron las apps con 

menor acogida por parte de los consumidores ecuatorianos durante la pandemia del 

Covid-19 teniendo el 13,4% y el 0,9% de uso respectivamente por parte de los 

encuestados.  

 

Pregunta: En general, ¿cómo calificarías tu experiencia de compra online durante la 

pandemia? 
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Gráfico 20: Experiencia de compra online durante el COVID-19. 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

El 60,7% de las personas encuestadas califican a su experiencia de compra online de 

forma general con un 4, calificación relativamente alta al tener una escala de 1 a 5 siendo 

1 nada satisfactoria y 5 excelente. El 20,5% de las personas consideran que su 

experiencia de compra online ha sido excelente durante la pandemia, mientras que un 

14,7% la califica con un 3. Muy pocas personas consideran que su experiencia de 

compra online durante este periodo ha sido poco satisfactoria lo que demuestra que el 

comercio electrónico en Ecuador, durante la pandemia, tiene un buen servicio, cumple 

con las expectativas del cliente convirtiéndose un gran aliado y opción en momentos 

como este pero que todavía tiene cosas que mejorar.  

 

Después de analizar esta información se concluye que a pesar de que las aplicaciones 

móviles son consideradas como los principales canales de compra online para 

diferentes productos o servicios durante la pandemia, la app Rappi, específicamente no 

es considerado uno de ellos. El mayor porcentaje de aceptación y uso se lo llevan Glovo 

y Uber eats, aplicaciones móviles que tienen gran presencia a nivel nacional y que se 

especializan principalmente en el servicio a domicilio de comida preparada, de 

diferentes restaurantes, siendo esta una de las categorías mayormente demandas por 

los consumidores ecuatorianos durante el confinamiento causado por el covid-19, por 

este motivo se rechaza la hipótesis planteada.  

 

H.5. La desconfianza es uno de los principales factores que hace que las compras 

presenciales sigan siendo preferidas por los consumidores ecuatorianos antes 

que las compras online. 
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Pregunta: Para cada factor elige el nivel de influencia que tiene sobre ti al momento de 

preferir realizar una compra online. 

 

 

Gráfico 21: Nivel de influencia de factores sobre las compras online. 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

Los factores que se analizaron dentro de esta pregunta son: Comodidad (entrega a 

domicilio); confianza (método de pago seguro y garantía de devolución y cambio); 

información y disponibilidad (consulta de precios, descuentos, promociones y 

características); accesibilidad y alcance (acceder a los productos las 24/7 desde 

cualquier tienda del mundo); tecnología (interacción con el producto).  

 

Dentro del rango general de influencia para cada factor se puede determinar que los 

cinco factores estudiados son calificados por parte de la mayoría de encuestados como 

“Influyentes” para la realización de una compra online.  

 

Sin embargo, analizando cada uno de los rangos por separado, la confianza es 

considerada como el factor con mayor porcentaje de influencia dentro de la escala de 

“Muy influyente” con el 42% de respuestas. Por otro lado, tanto la comodidad como la 

información y disponibilidad son los factores con mayor porcentaje de influencia dentro 

de la escala de “Influyente” considerado por el 50% de las personas encuestadas. Los 

factores como la accesibilidad y alcance, así como la tecnología son los dos factores 

considerados como “Poco influyente” por el 25,4% y “Nada influyente” por el 6,7% para 

realizar una compra online.   
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Pregunta: Una vez levantado el estado de emergencia, ¿Cómo crees que será tu 

comportamiento de compra? 

 

 

 

Gráfico 22: Comportamiento de compra post COVID-19. 
Fuente: Elaboración propia 

 

El 42,9% de las personas encuestadas aseguran que una vez levantado el estado de 

emergencia sanitaria en Ecuador cuidarán mucho de su economía limitándose en 

compras tanto físicas como de manera online. El 31,2% confirma que preferirán acudir 

a las tiendas físicas, pero con menor frecuencia para evitar contagios. Tan solo el 17,4% 

de las personas aseguran que preferirán las compras online, como lo han venido 

realizando hasta el momento. Y el 8,5% preferirán comprar en las tiendas físicas tal y 

como lo hacían antes de la pandemia.   

 

Estos porcentajes demuestran que la pandemia del Covid-19 en el país afectó a la 

economía de varias familias por lo que ni las compras presenciales ni las compras online 

en exceso son prioridad para los consumidores. Sin embargo, las compras físicas 

seguirán siendo de preferencia.  
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Pregunta: En este momento, ¿Cuál es tu percepción acerca de las compras online? 

 

Gráfico 23: Percepción de las compras online. 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

Para el 72,3% de las personas encuestadas las compras online han sido consideradas 

de gran ayuda en momentos como este, al tener la presencia de una pandemia que 

impide la circulación habitual de los ciudadanos. El 19,2% de las personas siempre ha 

considerado a las compras online como compras seguras y confiables en cualquier 

circunstancia. Un pequeño porcentaje, el 3,6%, considera que las compras online son 

poco amigables y muy complicadas de realizar; mientras que el 4,9% de las personas 

encuestadas prefieren las compras físicas.   

 

Con estos datos e información se concluye que factores como la comodidad, confianza, 

accesibilidad, información y tecnología son influyentes al momento de realizar una 

compra online. Sin embargo, la confianza sigue siendo uno de los factores principales 

que más influyen sobre los consumidores ecuatorianos y que hacen que las compras 

físicas sigan siendo de mayor preferencia por temor al método de pago que este implica.  

 

Además, también se pudo constatar que actualmente las compras online en Ecuador 

son consideradas de gran ayuda en situaciones como esta, sin embargo, todavía existe 

un gran porcentaje de consumidores que prefieren las compras físicas. Como la 

economía de las familias se vio afectada se limitará mucho las compras únicamente 

para lo indispensable bajo cualquier modalidad, por este motivo se acepta la hipótesis 

planteada.   
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Hipótesis Resultado 

 

H.1.  El incremento en la frecuencia de compras online de los 

consumidores ecuatorianos es debido a la llegada del COVID-

19. 

Aceptada 

H.2.  El sector de servicios a domicilio de alimentos, comida 

preparada y medicina son las categorías de productos 

mayormente demandados, durante la pandemia, viéndose 

afectados los sectores del turismo, vestimenta y 

entretenimiento quienes lideraban las compras online en años 

anteriores en Ecuador.  

Aceptada 

H.3.  El proceso de compra de los consumidores ecuatorianos 

no se ha visto afectado por la pandemia a pesar de tratarse de 

compras de productos frecuentes o habituales. 

Aceptada 

H.4. Las aplicaciones móviles, Glovo y Rappi, son los medios 

más utilizados para realizar compras online en Ecuador, 

durante la pandemia.  

Rechazada 

H.5. La desconfianza es uno de los principales factores que 

hace que las compras presenciales sigan siendo preferidas 

por los consumidores ecuatorianos antes que las compras 

online.  

Aceptada 

 
Tabla 6: Contraste de hipótesis.  

Fuente: Elaboración propia 
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5. CONCLUSIONES 

 

Respecto al marco teórico se concluye lo siguiente: 

El comportamiento del consumidor es un proceso que se ve afectado por una serie de 

factores personales, culturales y psicológicos que influyen de diferente manera sobre 

los consumidores al momento de realizar una compra independientemente si es física u 

online. Es indispensable para las empresas estar en constante vigilancia sobre el 

comportamiento de sus consumidores para poder restructurar sus planes estratégicos y 

ofrecer al público productos capaces de satisfacer las necesidades.  

El comercio electrónico en el Ecuador ha tenido un importante crecimiento con el 

transcurso de los años debido al avance que ha tenido el internet, cada vez son más los 

usuarios que realizan compras a través de plataformas digitales y empresas que ofrecen 

sus productos o servicios a través de páginas web, redes sociales o aplicaciones 

móviles debido a la gran cantidad de ventajas que esta modalidad de venta ofrece tanto 

para los consumidores como para las empresas. Hoy en día el consumidor analiza mejor 

sus necesidades antes de realizar una compra debido a gran cantidad de información 

que tiene disponible y eso hace que las compras en línea sean cada vez más 

demandadas. Los sectores de turismo, vestimenta y entretenimiento son considerados 

los sectores de mayor participación de compras virtuales antes del Covid-19 en el país.  

Frente a esto, Ecuador a pesar de contar con un gran porcentaje de usuarios con acceso 

a internet aún se encuentra en un proceso de desarrollo digital que limitan su continuo 

crecimiento, así como la influencia de ciertos factores como la confianza que hacen que 

las compras físicas sigan siendo preferidas por los consumidores.  

La pandemia del COVID-19 en Ecuador afectó principalmente a ciudades grandes como 

Quito y Guayaquil llegando a un número grande de contagios y muertes en tan poco 

tiempo y con ello una fuerte crisis económica llegó al país ocasionado por las diferentes 

restricciones sanitarias y de movilidad implementadas por el gobierno para evitar la 

propagación del virus y fuertes medidas económicas aplicadas a la ciudadanía.  

Durante el estado de excepción el comercio electrónico en Ecuador se vio afectado y la 

frecuencia de compra online aumentó en el país, convirtiéndose en la modalidad de 

compra preferida y usada por los consumidores. Varias aplicaciones móviles, páginas 

web y redes sociales permitieron a las personas surtirse de productos durante este 

período. El servicio de entrega a domicilio de alimentos, comida preparada y medicinas 

son las categorías de productos mayormente demandados durante el confinamiento.  
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A pesar de que el comercio electrónico actualmente ha tenido un fuerte impacto y 

crecimiento en Ecuador, la situación por la que actualmente atraviesa el país limita su 

desarrollo ya que muchas personas restringirán sus recursos para comprar productos 

estrictamente necesarios independientemente de la modalidad.  

Respecto al estudio exploratorio se concluye lo siguiente:  

La llegada del COVID-19 en Ecuador provocó una serie de consecuencias económicas 

importantes y con ello un cambio en el comportamiento de los consumidores surgió 

respecto a la modalidad de compra que se debió adoptar por todas las medidas 

sanitarias y restricciones de movilidad establecidas por el gobierno para evitar la 

propagación del virus en todo el país. Es por esto que se concluye que gracias a la 

pandemia se ha aumentado la frecuencia de compras online en Ecuador realizándolas 

en mayor porcentaje cada 15 días o incluso 2 a 3 veces a la semana, lo que antes 

ocurría una vez al mes o incluso de forma trimestral.  

Adicionalmente, se concluye que el sector de servicios a domicilio de alimentos, comida 

preparada de restaurantes y medicina son las categorías de productos mayormente 

demandados durante la pandemia del COVID-19 en Ecuador, al ser considerados 

productos de primera necesidad, afectando directamente a los sectores de turismo, 

vestimenta y entretenimiento quienes lideraban las compras online en años anteriores 

en Ecuador. El sector de la educación también tuvo una importante aceptación en 

compras online por parte de los consumidores ecuatorianos y la cual seguirá teniendo 

una vez transcurrida la pandemia. Lo mismo ocurrirá con los sectores de alimentos, 

comida preparada, turismo, vestimenta y entretenimiento quienes serán los mayormente 

demandados una vez terminada la pandemia del Covid-19 en Ecuador.  

Con respecto al proceso de compra se concluye que independientemente de las 

circunstancias por las que atraviesa el país respecto a la pandemia del Covid-19 o la 

necesidad de compra de un producto o servicio los consumidores ecuatorianos 

atraviesan las cinco etapas que conforman el proceso de compra normal. Esto quiere 

decir que en primera instancia la gran mayoría reconoce que tiene una necesidad, luego 

buscan información, evalúan varias alternativas, deciden comprar y por último muy 

pocas realizan una evaluación de la compra.  

Por otro lado, se concluye que las aplicaciones móviles durante la pandemia fueron los 

principales canales utilizados para realizar compras online por parte de los 

consumidores ecuatorianos posicionando en primer lugar a Glovo y Uber Eats como las 

aplicaciones móviles con mayor demanda de uso durante la pandemia, generando una 

experiencia de compra satisfactoria con sus clientes, ya que principalmente se encargan 
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de realizar entregas a domicilio de comida preparada de restaurantes, alimentos y 

medicinas quienes son las categorías de productos mayormente demandados durante 

el confinamiento. Las redes sociales y páginas web también fueron usadas para realizar 

compras online.  

Finalmente se concluye que factores como la comodidad, la confianza, la información, 

accesibilidad, y tecnología influyen sobre las personas ecuatorianas al momento de 

realizar una compra online. Sin embargo, dentro de los factores con más influencia se 

encuentra la confianza, que abarca métodos de pago seguro y garantía de devolución y 

cambio, factor fundamental que hace que las compras físicas aun sigan siendo 

preferidas por una gran parte de los consumidores, aunque serán mayormente 

controladas para cuidar su economía.  

La pandemia del Covid-19 en Ecuador afectó a cientos de hogares, varias personas 

quedaron desempleadas, muchos negocios quebraron y una fuerte crisis económica 

surgió en el país generando una inestabilidad económica en los hogares y con ello 

mucho análisis de conciencia sobre la frecuencia de compra. Es por este motivo que el 

comercio electrónico a pesar de tener una gran aceptación en este momento por parte 

de los consumidores ecuatorianos, considerado actualmente como una herramienta útil 

en situaciones como la que actualmente se vive con la pandemia, aún necesita un gran 

desarrollo y apoyo para que varios negocios se atrevan a vender productos bajo esta 

modalidad.  
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6. LIMITACIONES Y LINEAS DE INVESTIGACIÓN FUTURAS 

 

Existieron ciertos factores que limitaron el desarrollo de esta investigación. Un primer 

factor limitante importante fue la pandemia del covid-19 propagada por todo el mundo. 

A pesar de corresponder el foco principal de esta investigación, este es considerado un 

factor limitante debido a la constante variación de información y datos estadísticos sobre 

el número de afectados y consecuencias tanto económicas como sociales a nivel 

mundial, así como el cambio constante y aplicación de restricciones para evitar su 

propagación; por lo que la información a presentarse no es actualizada ni definitiva y 

pueden representar una realidad distinta a lo que se vive actualmente.  Sus datos 

corresponden al mes de mayo 2020.    

Otro factor limitante es el hecho de que la investigación este centrada en el estudio del 

comportamiento de los consumidores ecuatorianos y no españoles. Al tratarse de un 

estudio de otro país se ven afectados datos estadísticos como el tamaño de la muestra, 

que por falta de recursos resulta difícil conseguir un mayor número de respuestas y 

variedad de resultados en relación a las localizaciones de los encuestados. La mayoría 

de los resultados son de la ciudad de Quito porque corresponden a mi mayor red de 

contactos en la ciudad, sin poder tener respuestas de personas ubicadas en otras 

ciudades del país.  

Sin embargo, al tratarse de una pandemia que afectó a muchos países del mundo esta 

misma investigación abre puertas a futuras investigaciones que se podrían enfocar en 

otros países de américa latina o incluso una investigación de manera general 

clasificados por todos los sectores económicos, que de una u otra forma se vieron 

afectados de manera distinta. 

Estudiar el comportamiento de los consumidores después de la pandemia del covid-19 

permite también enfocar estudios sobre el crecimiento que ha surgido en el comercio 

electrónico a nivel de consumo empresarial e individual, el uso del internet, cambios en 

las estrategias digitales de los negocios en los diferentes sectores económicos, las 

principales búsquedas SEO sobre los productos más demandados durante la pandemia, 

entre otros, mismos que complementarían esta investigación.  
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