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RESUMEN:

El comercio electrénico ha sido un modelo de negocio de mucha
importancia dentro de la pandemia del Covid-19. En Ecuador este
modelo aln no se ha asentado del todo debido a que el cliente ain
desconfia por las estafas o desconoce como navegar en sitios online,
y mantiene la costumbre de las compras presenciales, entre otros
motivos; sin embargo, a partir de la pandemia, el e-commerce se
convirtié en la via para realizar las transacciones de compra-venta
de los ecuatorianos. Por tanto, es necesario conocer como se ha de-
sarrollado el comercio electrénico en el marco de la Covid-19. Para
ello se utiliza datos bibliograficos como los informes de la Camara de
Comercio Electrénica del Ecuador (CECE), como fuente principal de
la situacion actual de los comercios online en Ecuador. La investiga-
cién concluye con dos puntos de vista: los clientes y las empresas.
Por parte de los clientes, tuvieron que realizar compras online por
miedo al contagio y a las restricciones de movilizacion dispuestas
por las autoridades. Entre los productos mas adquiridos estaban los
de alimentacién y salud. En cambio, las empresas sufrieron mas al
inicio de la pandemia por el poco o casi nulo flujo de personas. Para
cambiar esa situacién, tuvieron que adaptar su negocio a uno digi-
tal, usando tanto redes sociales como servicios de mensajeria con la
finalidad de poder realizar sus ventas y no tener pérdidas.
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ABSRTACT:

Electronic commerce has been a very important business model
within the Covid-19 pandemic. In Ecuador, this model has not yet
been fully established because the customer still mistrusts scams or
does not know how to navigate online sites, and maintains the habit
of face-to-face purchases, among other reasons. However, after the
pandemic, e-commerce became the way to carry out buying and
selling transactions for Ecuadorians. Therefore, it is necessary to
know how electronic commerce has developed in the framework of
Covid-19. For this, bibliographic data such as the reports of the Ec-
uadorian Chamber of Electronic Commerce (CECE) are used, as the
main source of the current situation of online businesses in Ecuador.
The investigation concludes with two points: customers and compa-
nies. On the part of the clients, they had to make online purchases
for fear of contagion and the mobility restrictions established by
the authorities. Among the most purchased products were those
of food and health. On the other hand, companies suffered more at
the beginning of the pandemic due to the little or almost no flow of
people. To change this situation, they had to adapt their business to
a digital one, using both social networks and messaging services to
be able to make their sales and not have losses.

KEYWORDS:
e-commerce, social networks, pandemic, customers, companies

REVISTA PUBLICANDO. ABRIL-JUNIO (2021), VOL.8 (29): 13-20.

doi.org/10.51528/rp.vol8.id2176



http://doi.org/10.51528/rp.vol8.id2176
https://orcid.org/0000-0002-8430-3951
mailto:bernardo.zambranov%40outlook.com?subject=
https://orcid.org/0000-0002-8430-3951
https://orcid.org/0000-0001-7181-5096
https://orcid.org/0000-0002-8404-1795
https://doi.org/10.51528/rp.vol8.id2176
https://orcid.org/0000-0002-8404-1795
https://orcid.org/0000-0001-7181-5096

REvisTA

PUBLICANDO
ISSN 1390-9304

INTRODUCCION

a pandemia de la Covid-19 ha hecho que la rutina

diaria de las personas y empresas cambien hacia

una jornada de estricta seguridad, distanciamien-

to y cuidado. Esta nueva normalidad hizo que la
socializacién entre la gente sea al minimo posible, a fin de
reducir la propagacién del virus. Por otro lado, muchas em-
presas tuvieron que cerrar sus actividades debido al poco
flujo de clientes y los bajos ingresos que se estaban perci-
biendo. En cambio, otras empresas modificaron sus mode-
los de negocios, con el objetivo de continuar brindando sus
productos y/o servicios.

Muchos negocios al ver que no podian cubrir la demanda
de forma presencial optaron por trabajar de forma online,
usando principalmente las redes sociales como Facebook,
Instagram y, WhatsApp, y sitios web. Pero esta forma de
vender y comprar productos y/o servicios no es de ahora, el
comercio online o también conocido como e-commerce, es
una alternativa que, con la ayuda de los avances tecnologi-
cos, ha venido a simplificar los procesos de compra-venta,
teniendo una gran aceptacién entre los clientes y empresas
a nivel mundial.

En el caso de Ecuador, el modelo de negocio del e-com-
merce no se habia asentado del todo hasta antes de la pan-
demia, dado que, existen factores que han impedido que
los ecuatorianos compren de forma online, tales como: el
miedo a las estafas de negocios que no son confiables, el no
contar con tarjetas de crédito y/o débito para realizar los pa-
gos, la cultura de las personas de comprar en forma presen-
cial y no tanto virtual, el desconocimiento en el proceso de
compra en sitios web, entre otras situaciones. En la Figura 1
se aprecia en porcentajes las razones por las cuales la gente
no compra en linea.

Figura 1. Razones para no comprar en linea.

Nota: Adaptado de “Comportamiento de las transacciones no
presenciales en Ecuador 2018 - I Medicién”, por CAmara Ecuato-
riana de Comercio Electrénico (CECE), 2018.

Asf{ mismo, la mayor parte de las empresas en Ecuador
cuentan con sucursales en distintos partes del pais, por
tanto, sus ingresos provienen en gran medida por la com-
praventa presencial. Sin embargo, también cuentan con sus
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péaginas web como alternativa para que los clientes compren
desde su hogar. Cabe mencionar que son pocos los comer-
cios electrénicos que no cuentan con un lugar fisico para
operar, y usan Unicamente el internet y los dispositivos elec-
trénicos para funcionar.

Por tanto, el objetivo principal de la investigacién es ana-
lizar el informe del CECE y conocer como se ha desarrolla-
do el e-commerce en el Ecuador a partir de la pandemia de
la Covid-19 y del posterior confinamiento de las personas.
Para ello, los objetivos especificos se basan en conocer la re-
lacién que ha tenido el internet y el comercio electrénico en
la historia, hacer una investigaciéon documental del objeto
de estudio y proponer alternativas que incentiven el comer-
cio electrdénico en el pais.

ANTECEDENTES TEORICOS

La definicién de e-commerce se traduce a la “transaccién
de bienes y servicios que se realiza entre un comprador y un
vendedor, mediante una plataforma electrénica o en inter-
net. El comercio electrénico se puede desarrollar entre Em-
presa-Consumidor B2C o Empresa-Empresa o B2B” (Pri-
ceWaterhouseCoopers (PwC), 2020). Actualmente, existen
otras formas de comercio electrénico, Figura 2:

Figura 2. Tipos de comercio electrénico.

B2B (Business to Business) Negocios a Negocios.

B2C (Business to Consumer) Negocios a Consumidores.

B2G (Business to Governments) Negocios a Gobiernos.

G2G (Governments to Governments) Gobiernos a Gobiernos.

G2B (Governments to Business) Gobiernos a Negocios.

G2C (Governments to Consumers) Gobiernos a Consumidores.

C2G (Consumers to Governments) Consumidores a Gobiernos.
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C2B (Consumers to Business) Consumidores a Negocios.

C2C (Consumers to Consumers) Consumidores a Consumidores.

Nota: Adaptado de “Comercio Electrénico”, por Basantes, A.,
Gallegos, M., Guevara, C., Jacome, A., Posso, A, Quifa, J., & Vaca,
C., 2016, p.43.

Los inicios del e-commerce estan estrechamente relacio-
nados con la aparicién de internet. “Internet inicialmente
fue ideada como una red con fines militares, pero posterior-
mente se fue abriendo al mundo exterior empezando en el
ambito universitario y en la actualidad cualquier persona o
entidad que asi lo desee puede utilizarla® (Tesouro & Puig-
gali, 2004).

Para la fecha del 21 de noviembre de 1969, internet iba
a hacer su primera presencia a través de ARPANET, “la
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primera red sin nodos centrales, de la que formaban par-
te cuatro universidades estadounidenses: Universidad de
California Los Angeles (UCLA), Universidad de California
Santa Barbara (UCSB), Universidad de Utah y Stanford Re-
search Institute (SRI)” (Trigo, 2004, pag. 2). En el afio 1982,
“ARPA declar6 como estandar el protocolo TCP/IP... Al
afio siguiente, 1983, el ministerio de Defensa USA consi-
deré oportuno abandonar ARPANET y establecer una red
independiente bajo su control absoluto (MILNET)” (Trigo,
2004, pag. 2).

Como se aprecia, internet se usaba en un drea en especifi-
co, que era la seguridad militar. Sin embargo, a medida que
iba pasando el tiempo, nuevas formas tecnoldgicas y de co-
municacién estaban a punto de cambiar el uso de internet y
la cotidianidad de las personas, trayendo consigo un mundo
mas conectado y globalizado.

Es asi que, para la década de los 90, la evolucién de las
tecnologias de informacién y comunicacion, dio lugar al
nacimiento de la “era electrénica” y con ello la aparicién de
una nueva modalidad de comercio que, entre sus multiples
ventajas, permite a una gran parte del mundo hacer tran-
sacciones comerciales sin intermediarios las 24 horas del
dia, durante todos los dias de la semana. (Basantes, y otros,
2016). En los 90, se dio la desaparicién de Arpanet y en el
afio 1991 se publica la World Wide Web o la www, la cual se
venia desarrollando desde 1989.

A raiz de esto, nacieron empresas comerciales que busca-
ban un lugar en internet y que en la actualidad son gigan-
tes en el mercado, tales como: Amazon en 1994 y Ebay en
1995. Asi mismo, nacieron otras empresa que sirven como
sistemas de pago dentro de los comercios, tal es el caso de
PayPal en 1998. Estas empresas nacieron unos afios antes de
la famosa burbuja del punto-com, en donde hubo una es-
peculacidn en la valoracién de los comercios que contaban
con dominios en internet. Esto se dio porque las personas
vefan un potencial en los negocios en internet, que, aunque
no iban ofrecer un rendimiento en el corto plazo, si se lo
esperaban en el largo plazo. No fue hasta marzo del 2000,
en donde la bolsa de Nasdaq lleg6 a su punto méximo, la
cual produjo una caida irreversible en las acciones, habien-
do cierres de comercios electrdnicos, altas perdidas millo-
narias e inversionistas en la quiebra. Posterior a la burbuja
del punto-com, algunas empresas buscaron fusionarse con
otras para no quebrar, mientras que otras aguataron dias ba-
jos hasta lograr recuperarse.

En la actualidad, el e-commerce se ha fortalecido en tres

pilares fundamentales: la logistica que estd relacionada con
el proceso de entrega del producto, el marketing digital la
cual se enfoca en la publicidad y promocién de la marca, y
por ultimo, la administracion financiera enfocada al buen
uso del dinero. Estos pilares han hecho que este modelo de
negocio vaya en incremento, ofreciendo productos y/o ser-
vicios que transcienden las fronteras locales y/o nacionales,
de forma segura, rapida, comoda y sobre todo a costos ba-
jos.

MATERIALES Y METODOS

El trabajo tiene un enfoque cualitativo, en donde la re-
coleccién de los datos es mediante documentacion, la cual,
“practicamente la mayoria de las personas, grupos, organi-
zaciones, comunidades y sociedades los producen y narran,
o delinean sus historias y estatus actuales” (Hernandez, Fer-
nandez, & Baptista, 2014, pag. 415). La fuente serd los infor-
mes realizados por el CECE en relacién a lo sucedido con
las empresas y los clientes durante la pandemia. Otra forma
de recoleccion de datos es la observacion, la cual se comple-
menta con los datos que se muestren en los informes. Este
método es factible, dado que, se contempla de forma veri-
dica los sucesos que han venido pasando con la Covid-19.

En cuanto al disefio de la investigacion aplicado fue el de
investigacion-accion, enfocado en el “diagnéstico de pro-
blematicas sociales, politicas, laborales, econdémicas, etc.,
de naturaleza colectiva. Categorias sobre las causas y con-
secuencias de las problematicas y sus soluciones” (Hernan-
dez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 471).

RESULTADOS

Los resultados de la investigacion bibliografica estdn en-
focados en dos grupos y realizados por la Camara Ecuato-
riana de Comercio Electrénico (CECE). El primer grupo
de resultados son con base en datos obtenidos a personas,
mientras que el segundo grupo son con base en empresas.

INFORMACION SOBRE PERSONAS

El método de estudio que se aplicé en el informe fue de
caracter exploratorio y descriptivo, y la recoleccién de los
datos se hizo a través de una encuesta en linea a 1.225 per-
sonas en el mes de mayo. Estas personas debfan de cumplir
dos requisitos, el primero que sean residentes ecuatorianos
y el segundo que tengan o no experiencia en compras onli-
ne. Entre los aspectos mas relevantes se tiene:

EL E-COMMERCE EN LAS EMPRESAS ECUATORIANAS
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Figura 3. Frecuencia de compras online en Ecuador pre y
pos covid-19.

Nota: Adaptado de “Transacciones electrénicas en Ecuador
durante el Covid-19”, por Camara Ecuatoriana de Comercio Elec-
trénico (CECE), 2020.

Como se aprecia en la Figura 3, ha habido un incremen-
to de compras online por parte de los clientes. El cambio
significativo se observa en el consumo mensual, puesto que
ahora hay mas personas que al menos compran una vez al
mes. Entre los motivos principales de este aumento se en-
cuentran las medidas sanitarias impuestas por el COE na-
cional y cantonal, entre las que se destacan el confinamiento
de la sociedad y la reduccion de aforo en los negocios. Otros
motivos se detallan en la Figura 4. De cierto modo, todo esto
animo al cliente a comprar mads seguido en paginas web y/o
redes sociales, con la finalidad de satisfacer sus necesidades
y/o deseos.

Figura 4. Motivos para hacer compras online.

Adaptado de “Transacciones electrénicas en Ecuador durante
el Covid-19”, por Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico
(CECE), 2020.

Asi mismo, se puede asociar que las compras entre 2 0 3
veces a la semana pueden. estar relacionadas con productos
alimenticios, comida preparada o medicina, en cambio, los
que se refieren a la compra cada 15 dias y 1 vez al mes, pue-
den ser productos tecnoldgicos o de entrenamiento; esto se
detallara mas adelante.

CANAL DE COMPRA Y CATEGORIAS
MAS COMPRADAS

En lo que respecta a los canales de compra, se refiere al
medio por el cual el cliente se comunica con el vendedor
para adquirir el bien y/o servicio. Asi también, en ciertos
canales, no hay la necesidad de que una persona venda lo
que esta ofreciendo, dado que, manejan mecanismos mas
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automatizados, donde el cliente podrd comprar de forma
mas rapida y sencilla. En la Figura 5 se detallan los canales
mas usados por los clientes.

Figura 5. Canales de compras de producto.

Adaptado de “Transacciones electrénicas en Ecuador durante
el Covid-19”, por Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico
(CECE), 2020.

Los canales mas usados para comparar online en la pan-
demia fueron el WhatsApp, las apps y las paginas webs. En
el caso de WhatsApp, es un canal directo entre el cliente y
el vendedor y por tanto, hay una mejor negociacion y cie-
rre de ventas. En cambio, las apps y las paginas webs, son
automatizadas, en donde el cliente realiza su compra y pos-
teriormente podrd cancelar mediante diferentes métodos de
pago que el vendedor o negocio propone. Al ser todos estos
canales digitales, no hay la necesidad de que el cliente salga
de forma concurrente a realizar sus compras, dado que, el
producto llegara a su casa. Esto en el marco de la pandemia
es favorable para reducir la propagacion del virus, menos
contagios y la oportunidad de volver a la normalidad de for-
ma mas rapida.

Por otro lado, se tiene la categoria de productos mas ven-
didos en la pandemia, la cual se refleja en la Figura 6.

En este caso, la mayor concentracién de productos vendi-
dos se enfocd en las categorias de alimentos y bebidas no al-
cohodlicas, salud y medicinas y restaurantes o comidas répi-
das. Esto se dio por la necesidad que tenfan las personas de
adquirir los productos necesarios dentro del confinamiento.
Es importante mencionar que habia restricciones al mo-
mento de salir, por tanto, el consumo se hacia en gran medi-
da con la finalidad de abastecerse durante un buen tiempo.

En menor adquisicién de productos, se encuentra las ca-
tegorfas tecnoldgicas, computadoras o electrodomésticos,
servicios de educacién o capacitacién, recreacién, juegos,
entre otros; estas son las categorias que sin la pandemia
son mayormente adquiridas por via digitales, pero pasaron
a segundo plano, ya que, como se menciond en el parrafo
anterior, las personas priorizaron la alimentacién y la salud.
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Figura 6. Categoria de productos vendidos en la pandemia.

Adaptado de “Transacciones electronicas en Ecuador durante
el Covid-19”, por Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico
(CECE), 2020.

Con esto, se refleja que el comercio electrénico se puede
aplicar a cualquier tipo de comercio o negocio, pero segiin
sea la situacion actual del pais, el cliente adquirira en ma-
yor medida aquellos productos que logren satisfacerlo en el
momento.

INFORMACION SOBRE EMPRESAS

El método de estudio que se aplicé en el informe fue de
cardcter exploratorio y descriptivo, la recoleccién de los da-
tos se hizo a través de una encuesta en linea a 126 empresas
en el mes de mayo. Entre los aspectos mas relevantes se tiene
lo siguiente.

Figura 7. Modelos de negocios.

Nota: Adaptado de “Situacion de las empresas durante el CO-
VID-19 Ecuador”, por Camara Ecuatoriana de Comercio Electré-
nico (CECE), 2020.

En la Figura 7, 71 empresas que representan el 56% de
los encuestados, tienen un modelo de negocio de empresa a
cliente, mientras que 43 son entre empresas y 13 entre clien-
tes.

Esto quiere decir que el tipo de comercio electrénico que
predomina dentro del mercado ecuatoriano es el B2C. Sin
embargo, a partir de la pandemia, muchos negocios tuvie-
ron que adaptarse a ofertar sus productos por internet, asi

como generar el nacimiento de nuevos emprendimientos
online. Otros negocios tuvieron que replantear su modelo
con la finalidad de seguir en el mercado.

Por otro lado, el perfil de los negocios encuestados esta
enfocados a las siguientes actividades:

¢  Comidasy alimentos con el 36%.

e Bienes personales con el 26%.

e Juegos y entretenimiento con el 16%.
¢ Bienes no personales con el 25%.

e Hogar con el 31%. (Camara Ecuatoriana de Comer-
cio Electrénico (CECE), 2020).

El estudio no determina la relacién entre el tipo de co-
mercio electrénico y los perfiles. Como se aprecia, la mayor
cantidad de negocios encuestados vende comida y alimen-
tos y esto tiene relacion con la preferencia de productos por
parte de los clientes en la pandemia, donde la alimentacion
ocupa el primer puesto; los otros perfiles de negocios estan
en menor cantidad, pero que tienen una fuerte presencia a
nivel online, dado que, sus productos no son de primera ne-
cesidad y son mas de entretenimiento y/o diversion.

Figura 8. Variacion de las ventas.

Nota: Adaptado de “Situacion de las empresas durante el CO-
VID-19 Ecuador”, por Cimara Ecuatoriana de Comercio Electré-
nico (CECE), 2020.

Con respecto a la variacién de las ventas en los negocios,
mas de la mitad sufrieron disminucién en sus ventas, el 32%
tuvieron que detener sus actividades, mientras que el 12%
incrementaron sus ventas. Es importante mencionar que el
informe se lo hizo en el mes mayo, una época donde la co-
vid-19 era critica, haciendo que las empresas no tengan las
ventas proyectadas y por consiguiente cierren sus activida-
des permanente o temporalmente, se despida al personal,
entre otras situaciones que se reflejan en la Figura 9.
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Figura 9. Motivos en el cambio de las ventas.

Nota: Adaptado de “Situacién de las empresas durante el CO-
VID-19 Ecuador”, por Camara Ecuatoriana de Comercio Electro-
nico (CECE), 2020.

PUBLICIDAD Y PROMOCION

Como se menciono al final de los antecedentes tedricos,
uno de los pilares fundamentales dentro del comercio elec-
trénico es el marketing digital, y es que, si no hay una in-
version en este rubro, muy probablemente no se llegue al
publico objetivo deseado.

Estamos viviendo en una era digital en donde si no estds
en internet, no se estd en nada y por tanto, el marketing di-
gital viene a ser ese pilar esencial que ayude a las empresas a
tener un reconocimiento y posicionamiento de la marca, asi
como atraer y retener nuevos clientes.

Sin embargo, para obtener lo antes mencionado, es nece-
sario hacer una fuerte inversién en términos econémicos, y
esto va ligado con la buena administracién financiera de la
empresa, en donde, los administradores tendran que distri-
buir el dinero en aquellos gastos que a corto plazo puedan
convertirse en un costo, ya que, si de la inversién en marke-
ting digital se obtiene un retorno positivo en ventas, este se
convierte en un costo, pero, si no hay un retorno positivo,
este se convierte en un gasto.

Figura 10. Inversion en publicidad y promocién de produc-
tos después de la Covid-19.
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Nota: Adaptado de “Situacion de las empresas durante el CO-
VID-19 Ecuador”, por Camara Ecuatoriana de Comercio Electré-
nico (CECE), 2020.

Asi mismo, los canales digitales son fundamentales para
dar a conocer la marca, ya que, los estados de WhatsApp no
tendrdn un mayor alcance de clientes como si lo tendria el
uso de redes sociales o paginas web mediante SEO (alcan-
ce de clientes de forma organica sin involucrar dinero) y/o
SEM (alcance de clientes mediante anuncios donde si hay
pago de dinero).

CONCLUSIONES

El modelo de negocio del e-commerce en Ecuador es
algo que ha venido de forma paulatina en el pais. La cultura
ecuatoriana estd acostumbrada a realizar compras de forma
presencial, ya que se percibe un ambiente de seguridad en
el proceso de compra-venta; sin embargo, la pandemia de la
Covid-19 hizo que las personas realicen sus compras de for-
ma online, y de cierto modo, romper esas barreras de miedo
que no permitian al cliente comprar en internet.

Los resultados desde el punto de vista de los clientes, re-
flejan una aceptacion positiva hacia el e-commerce, donde
los principales productos que se vendian eran sobre alimen-
tos y medicinas. Lo curioso es que lo que mds motivé al
cliente para comprar en canales digitales fue el temor de ser
contagiados y el toque de queda. Esto nos permite entender
que el cliente si tiene el conocimiento para navegar en pla-
taformas digitales y hacer compras, pero, como se dijo en el
primer parrafo, existe una cultura de compras presenciales
y no tanto virtuales.

Por otro lado, se tiene a las empresas, algunas tuvieron
que trasladar su negocio hacia la parte digital, en cambio
otras ya estaban inmersas en las ventas online. Para las
empresas el proceso de cambio fue mas complejo de lo es-
perado. El aumento de contagios y restricciones, hizo que
haya despidos y por tanto el poder adquisitivo del cliente se
redujo. Esto no era favorable dentro del panorama empre-
sarial, dado que, no habia flujo de clientes y las ventas no
estaban incrementando. Es en ese momento que las empre-
sas comienzan a ver los canales digitales como una forma de
vender, en donde, al inicio no se estaban dando las ventas
esperadas, pero que al pasar el tiempo, ya habian resultados
positivos.

El e-commerce en lineas generales, es un modelo que
debe asentarse atin mas en el pais. Esto ayudard a moldear
una cultura mas digital en pro de los cambios tecnoldgicos
venideros. No obstante, el introducirse a este modelo, hara
que dentro de los primeros meses se requiera de mucha in-
version, la cual dependerd de la visién del administrador
y/o emprendedor que le quiera dar al negocio en el corto,
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mediano y largo plazo. Asi también, es importante que de
parte de las instituciones publicas y privadas existan incen-
tivos que permitan crear nuevos negocios digitales y que se
mantenga en el mercado.

Vivimos en un mundo globalizado, en donde la era digital
lo es todo hoy en dia, y por tanto, una sociedad que va de la
mano con los cambios tecnoldgicos, podra mejorar signifi-
cativamente su estilo de vida y el del pais como tal.

EL E-COMMERCE EN LAS EMPRESAS ECUATORIANAS
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