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RESUMEN

El uso de herramientas tecnologicas ha permitido que los
consumidores demanden de los productos y/o servicios de las
pequenas y medianas empresas acorde a las necesidades. Es por ello,
que este estudio analiza el comportamiento del consumidor con el
comercio electronico durante las restricciones de movilidad humana
a causa del COVID-19, sector pymes de la provincia de Tungurahua
— Ecuador. Por tanto, se sustentd en elementos tedricos a partir del
analisis bibliogréfico en las bases de datos Science Direct, Springer
Journal, Google Académico y Journal of Consumer. Ademas de
ello, el instrumento de recoleccién de datos con un coeficiente
de fiabilidad de 0,94 permitié recolectar y analizar los resultados
obtenidos sobre el objeto de estudio. En conclusion, la investigacion
refleja los cambios en el ambito de compra-venta y acciones de
mejora para el desarrollo del comercio electrénico en pro de los
sectores comerciales y la sociedad.

Palabras clave: COVID-19; comercio electronico;
restricciones; comportamiento del consumidor

ABSTRACT

The use of technological tools has allowed consumers to demand
from the products and/or services of small and medium-sized
enterprises according to needs. That is why this study analyses
consumer behavior with e-commerce during human mobility
restrictions due to COVID-19, sME sector of Tungurahua province
— Ecuador. Therefore, it was supported by theoretical elements
from bibliographic analysis in the Science Direct, Springer Journal,
Google Academic and Journal of Consumer databases. In addition,
the data collection instrument with a reliability coefficient of 0.94
enabled the collection and analysis of the results obtained on the
subject matter of study. In conclusion, the research reflects changes
in the scope of buying and selling and improvement actions for the
development of e-commerce for the commercial sectors and society.

cambio;

Key words: COVID-19; e-commerce; change; restrictions; consumer
behavior
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Introduccion

En la actualidad, la emergencia sanitaria a
causa de COVID-19 ha generado desafios en
el sistema socio-econdmico mundial, tales
como: la manera de trabajar, educarse, vender-
comprar, comunicarse, entre otros (Alcaide,
2020); (Rodriguez, Ortiz, Quiroz, & Parrales,
2020). Para los autores (Claver, 2020); (Heredia,
2020), este suceso enfatiza el uso de las TIC
(Tecnologias de la Informacién y Comunicacion)
puesto que ha permitido contrarrestar el
aislamiento, confinamiento o restricciones de
movilidad; facilitar el funcionamiento de los
sectores comerciales y difundir las medidas
profilacticas en pro de la sociedad. Segun,
el estudio de (Ortega, 2020) los cambios en
el comportamiento del consumidor han sido
relevantes puesto que buscan nuevas actividades,
practicas o rutinas para recuperar el balance
perdido a raiz del confinamiento y por ende
senala que el e-commerce sera un habito durante
y posterior a este problema de salud publica.

En este contexto, la (MSP, 2020); (OMS, 2020)
concuerdan que COVID-19, SARS-COV2
(Severe Acute Respiratory Syndrome - Sindrome
Respiratorio Agudo Grave) se origind en Wuhan
(China) la ultima semana de diciembre de 2019
(Minsalud, 2020); (OPS, 2020). A criterio de,
(ATS, 2020); (Gonzalez, 2020); es una infeccion
aguda con sistemas respiratorios. Para (Koury &
Hirschhaut, 2020); (Trilla, 2020), es un sintoma
de leve a grave que se transmite por goticulas
cuando una persona infectada tose, espira o
estornuda. Mientras que, (Maguina, Gastelo,
& Teque, 2020) sefiala que es un fenémeno
o enfermedad respiratoria potencialmente
grave. En base aquello, las organizaciones
gubernamentales han dispuesto medidas para
reducir la propagacion y consecuentemente el
numero de victimas.

Por tanto, (Ordoiez, Delgado, Gutiérrez, &
Pinzon, 2017); (Asprona, 2020); (Garcia &
Cuéllar, 2020) mencionan que una restriccion
de movilidad es una medida extraordinaria y
preventiva que decreta el cierre de todo tipo de
establecimientos y restringe el desplazamiento
de la poblacion hacia diversas zonas del pais.
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Seguidamente, para los autores (Jairo, Farbiarz,
& Calderon, 2015); (Galicia, 2019); (Garcia,
Segarra, Zarate, & Cobos, 2020) es una situacion
de permanencia forzosa en un lugar seguro para
evitar los riesgos procedentes del exterior. Para,
la (OIT, 2020); (Lépez & Rodd, 2020); (Mufioz,
Gonzélez, & Beas, 2020) es un distanciamiento
social donde prevalece la proteccion social.

De modo accesorio, el gobierno del Ecuador
dispuso medidas emergentes (restricciones de
movilidad), tales como: 1) cafeterias, bares y
restaurantes no pueden atender, pero si realizar
envios a domicilio, 2) suspension total de la
jornada laboral presencial publico y privado,
2) cierre de servicios publicos a excepcion de
los servicios de salud, seguridad, financiero y
sectores estratégicos, 3) apertura solo de tiendas
de barrio, mercados y supermercados, 4) toque de
queda para vehiculos y personas, 5) suspension
de transporte interprovincial, 6) detencion
de vuelos nacionales e internacionales, otros
(Zambrano, 2019); (Cedefio, 2020); (CIP, 2020);
(MTOP, 2020); (Ortega, 2020). A consecuencia
de, la economia podria decrecer en méas del 4.9%
del PIB puesto que los sectores de manufactura
decaen con $32.009 millones, seguido de la
agricultura, ganaderia y pesca; transporte; y
mineria (El Comercio, 2020); (Leganés, 2017);
(Pesantes, 2020), lo cual implica una dificultad
para las pequefias y medianas empresas en
mantenerse en el mercado (OIT, 2020).

Por ello, (Casco, 2020); (Lozano & Olivares,
2020) manifiestan que las empresas deben
centrar la atencion en el comportamiento del
consumidor debido a que existen diversos
factores que intervienen en la decision de
compra. Es asi que, (Dahl, 2015); (Eaton, Ward,
Kumar, & Reingen, 2017); (Rivas & Echaverri,
2017) definen al consumidor como la persona
que recibe los beneficios de la compra. Para,
(Gémez & Sequeira, 2015) es el individuo que
demanda un producto y/o servicio a causa de una
necesidad o deseo. Mientras que, para (Howrd,
2016); (Reynolds, 2017) es el que usa o consume
finalmente el producto. Por consiguiente,
los autores (Gémez & Sequeira, 2015);
(Rivas & Echaverri, 2017), consideran que el
comportamiento del consumidor es el estudio
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de los procesos que atraviesan las personas o
grupos en el momento de compra-venta. Segun,
(Paredes & Velasco, 2018; Bernal, 2019; Santos,
2019), es la conducta que reflejan al indagar,
adquirir, utilizar, evaluar y desechar el producto
0 servicio.

Abundado al respecto, existen factores internos
y externos que inciden en el comportamiento
del consumidor. Los primeros se basan
en: motivacion (relacionado con aspectos
fisiologicos, racionales o emocionales y
positivos o negativos que impulsan a la accion
de compra), percepcion (basado en la forma de
interpretar los estimulos sensoriales a los que
se expone), experiencia y aprendizaje (referente
a variables demograficas, socioecondomicas y
psicograficas del consumidor); actitud (supone
una predisposicion a responder de manera
favorable o desfavorable); y los segundos en:
culturas y subculturas (relacionado con las
creencias, costumbres y normas de la sociedad),
clase social (dividido en estratos ya sea por
ocupacion, prestigio, poder econdémico, otros),
grupos sociales (basado en el grupo que es
miembro o aspira pertenecer), familia (grupo
social primario que cumple el rol de: iniciador,
informador, influenciador,decidor, compradory
consumidor), influencias personales (relacionado
con el boca a boca) y determinantes situacionales
(referente al como, cuando, donde y por qué ante
un suceso o fendémeno extrafio) (Jaén, 2015);
(Ramos, Avila, Flores, & Rojas, 2016). De esta
manera, los autores (Privat & Solano, 2019);
(Ortega, 2020) recalcan que las restricciones
por COVID-19 han ocasionado cambios en el
comportamiento del consumidor, tales como:
aumento del uso de medios electronicos, compras
en linea o e-commerce, modernizacion comercial,
interaccion en tiempo real, entre otros.

Por lo cual, (Weinberger, 2010); (Aguiar, 2015);
(Anteportamlatinam, 2015); (Lima, Algredo, &
Tepepa, 2016) concuerdan que el e-commerce es
la base de las ventas digitales ya que brinda una
respuesta en tiempo real, crea una comunicacion
bidireccional y optimiza el proceso de venta. A
criterio, de los autores (Nieto, 2017); (Figtree,
2018) es un negocio que consiste en la compra
y venta de productos y/o servicios utilizando
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Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
(TIC), en lugar de hacerlo por intercambio o
contacto directo. Para (Leonard & Jones, 2015);
(Khouja, 2016) es el proceso de adquisicion de
bienes, servicios e informacion a través de la
red (internet). Mientras que, para (Eastin, 2015);
(Basantes, Gallegos, Guevara, & Vaca, 2016) es
una forma de comercio diferente a la tradicional
puesto que los demandantes pueden acceder a la
tienda on-line en cualquier momento. En base
aquello, se alude que el comercio electronico
contribuye con el cambio de la matriz productiva
a través del uso de las TIC, puesto que permite
utilizar, desarrollar y crear nuevas plataformas
de venta para pequefias y medianas empresas
que buscan comercializar tanto a nivel nacional
como internacional.

Cabe mencionar, que existen distintos tipos de
comercio de comercio electronico, que con los
aportes de (Basantes, Gallegos, Guevara, &
Vaca, 2016); (Abad & Calderén, 2017); (DeLone
& McLean, 2017); (Figtree, 2018) se ilustran de
la siguiente manera:

Tabla 1.

Tipos de e-commerce

Sigla Significado
Business to Business - Negocio a
B2B o eE
negocio
Business to Consumer - Negocio a
B2C )
consumidor
BOE Business to Employee - Negocio a
empleado
Business to Government -
B2G ; )
Negocio a gobierno
Consumer to Business -
C2B ] ;
Consumidor a negocio
Consumer to Consumer -
C2C ] )
Consumidor a consumidor
Consumer to Government -
C2G ) ;
Consumidor a gobierno
Government to Business -
G2B . )
Gobierno a negocio
Government to Consumer -
G2C . ]
Gobierno a consumidor
Government to Government -
G2G

Gobierno a gobierno
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Como se puede observar, estos tipos de comercio
electronico permiten: 1) Optimizar recursos, 2)
Eliminar limites geograficos, 3) Crear interaccion
en tiempo real, 4) Analizar el comportamiento
del consumidor, 5) Fomentar la compra-venta
online, 6) Fidelizar al mercado, entre otros
(CTIC, 2015); (Garcia, Gomez, Puente, &
Aranda, 2019); (Garrido, 2020); (Pelaez, 2020).
Por consiguiente, en base a los aportes de
(Fernandez, 2020); (Gispert, 2020); (Rico, 2020)
se alude que el desarrollo del e-commerce a causa
de las restricciones de movilidad y cambios en
el comportamiento consumidor se convertira
en la mejor opcion para evitar el debacle de las
empresas, organizaciones o entidades.

A todo esto, (Aguiar, 2015); (Rodriguez, Ortiz,
Quiroz, & Parrales, 2020) mencionan que
en Latinoamérica el volumen del comercio
electronico proviene fundamentalmente de Brasil,
Espana, Argentina y México con transacciones
que superan los $12.000 millones, mientras que
en Union Europea los $54.590 millones y en
Asia los $69.807 millones, lo cual demuestra la
importancia del uso de las TIC. Segin (CECE,
2020) en Ecuador las ventas online alcanzan los
1600 millones de dodlares debido a que el 28%
utiliza redes sociales y el 35% paginas web para
comprar u obtener informaciéon de un bien o
servicio. Ademas, la mayoria de transacciones
se concentra en servicios y suministros médicos,
alimentos procesados y retail, cuidado personal
y de salud y TIC; seguido del sector financiero
que maneja plataformas de pago, agendas de
citas y atencion a usuarios.

En base aquello, las PYMES (Pequenas y
Medianas Empresas) en Ecuador, aportan el
3,5% del PIB, conformado por 20548 pequeias
empresas (10-49 empleados) y 7153 medianas
empresas (50-199 empleados) a nivel nacional,
de los cuales el 4,4% se localizan en la provincia
de Tungurahua (Cardenas & Rivera, 2016);
(Solys, Beltran, & Gallardo, 2016); (Cume,
2019); (INEC, 2019); (Valencia, 2019); (El
Comercio, 2020); (Supercias, 2020). De acuerdo
con, (Alcazar, 2020); (El Comercio, 2020);
(CECE, 2020) la poblacion que realiza compras
online (transacciones electronicas) de Ecuador
es de 12.000.000 donde 528.000 pertenecen
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a Tungurahua y conforman el mercado de las
pymes.

Apesardeello, el 15% de las pymes mantienen un
marketing tradicional que va desde la reduccion
de precios hasta los descuentos, lo cual ya no
es atractivo para el consumidor. También, se
evidencia que existe una creciente demanda y
acceso a la tecnologia, ya que los consumidores
(usuarios) a causa de las restricciones de
movilidad cambiaron el comportamiento de
compra-venta, y encuentran como limitante la
falta de oferta de productos y/o servicios online
en el mercado nacional. De esta manera, la
problematica que se identifica es que este tipo
de empresas no analizan el comportamiento del
consumidor y muchos menos consideran lo que
pueda suceder a futuro en relacion al uso de
las TIC (Basantes, Gallegos, Guevara, & Vaca,
2016); (Rodriguez, Ortiz, Quiroz, & Parrales,
2020).

Por tanto, la investigacion tiene por objetivo
analizar el comportamiento del consumidor con
el comercio electronico durante las restricciones
de movilidad humana a causa del COVID-19,
sector pymes de la provincia de Tungurahua —
Ecuador durante el periodo 2020.

Metodologia

El estudio se basa en dos métodos, el primero
transversal-correlacional ~ puesto  que  se
describi6 y sustento las variables de estudio a
través de la recopilacion, revision y analisis de
referencias bibliograficas de libros, articulos
cientificos, revistas, estudios especializados,
otros indizados en las bases de datos Springer
Journal, Science Direct, Google Académico y
Journal of Consumer, lo cual permitio llegar a
las conclusiones a través del analisis-sintesis.

El segundo, el método cuantitativo debido a que
se recolectd y analizo los datos respecto al objeto
de estudio mediante el instrumento (encuesta).
Es decir, se recab6 informacion del desarrollo del
comercio electronico: restricciones de movilidad
y cambios en el comportamiento del consumidor
segin el sector pymes (pequefias y medianas
empresas) de la provincia de Tungurahua.
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De manera que, se selecciond un muestreo
probabilistico estratificado y a la Poblacion de
Compras Online o Transacciones Electronicas
de la provincia de Tungurahua-Ecuador,
sector PYMES; segun los estratos de canal de
compra: redes sociales y pagina web (CECE,
2020), convirtiéndose en una poblacion infinita
para el respectivo calculo de la muestra. Cabe
mencionar que, esta poblacion lo conforman los
usuarios que realizan compra a través de canales
como: pagina web, mensajeria, redes sociales,
aplicaciones moviles, portales de comercio
online como mercado libre u otro, y otro. Sin
embargo, para la relevancia de la investigacion
se consider6 a los dos canales de compra
mayormente utilizados por el mercado, ya que
el resto tiene un nivel de acogida escaso (INEC,
2019); (El Comercio, 2020).

Figura 1

Poblacion que realiza Compras Online o
Transacciones Electronicas

PC. Online Tungurahua
DATOS 528000
Medio o canal de compra
Sector Redes Péagina web
Sociales
le)r‘;‘i;::: 84000 105000
?rsgfs‘:: 63840 79800
Total 147840 184800
332640
Tamaifio poblacion

N= tamafio de la poblacién 332640
Z= grado de confianza del 95% = 1,96
e= error estimado del 0,05

o= desviacion estandar 0.51

Por ultimo, con un tamafio de poblacion de
332640 se aplico una encuesta a 399 personas,
segun el método de preguntas estructuradas
(respuesta multiple segin Escala de Likert)
(Drive, 2021). Ademas, la evaluacion del
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instrumento estuvo a cargo de un experto en el
area comercial y marketing, el cual manifestod
que el contenido, estructura y detalle de las
opciones de respuesta miden en forma exacta las
variables de estudio. Continuamente, el indice de
confiabilidad denominado Alfa de Cronbach fue
de 0,94 considerado como alto.

Resultados

Una vez aplicado el instrumento de recoleccion
de datos se empled el programa SPSS, para
posteriormente realizar el analisis respectivo de
los resultados, con la finalidad de proporcionar
las tabulaciones, registros, clasificaciones o
simplemente las codificaciones que permiten
explicar el objeto de estudio. A continuacion, el
detalle:

De un total de 399 encuestados, 210 son del
género masculino (52,6%) y 189 del género
femenino (47,4%). La edad promedio esta entre
los 18 a 25 afos con el 34,1%; seguido de 30,1%
(26 a 33 afios); 17,8% (34 a 41 anos) y 18% (42
afos en adelante). El 65,2% considera como
muy importante que las pymes (pequeias y
medianas empresas) analicen el comportamiento
del consumidor en base a las restricciones de
movilidad, lo cual es indispensable para la
investigacion.

Al mismo tiempo, para el 67,2% el éarea de
negocio de las pymes que ha sobresalido en el
mercado han sido comidas y alimentos; seguido
de bienes no personales (tecnologia, deportes
y ejercicios) con el 15,3%. Mientras, que la
demanda de los productos y/o servicios de juegos
y entretenimiento (eventos, viajes y turismo),
bienes personales (belleza, moda y joyeria) y
hogar (herramientas, mobiliario y decoracion) ha
alcanzado un promedio entre 4% al 8%; lo cual
es preocupante en el ambito comercial puesto que
el aporte de las mismas contribuye al incremento
del valor agregado de la economia, permite la
circulacion, intercambio y flujo de dinero en la
sociedad, una variacion anual del PIB (Producto
Interno Bruto), entre otros.

Por consiguiente, el 44,4% manifiesta que la
variable geografica (ubicacidon) intervino en
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el uso del comercio electronico en tiempo
de COVID-19 debido a las restricciones de
movilidad ya que buscan o buscaban prevalecer la
vida humana, ante una emergencia sanitaria que
ha ocasionado cifras inigualables de mortalidad.

En base aquello, se presenta de manera
ilustrativa los resultados obtenidos referente al
analisis del comportamiento del consumidor con
el comercio electroénico durante las restricciones
de movilidad humana a causa del COVID-19,
sector pymes (pequefias y medianas empresas)
de la provincia de Tungurahua — Ecuador durante
el periodo 2020.

Figura 2

Cambios en el ambito de compra-venta

Fuente: autoria propia a partir de (SPSS, 2021)

La figura 1, muestra que para el 73,7% de los
encuestados las restricciones de movilidad
a causa de COVID-19 definitivamente si ha
generado cambio en el &mbito de compra-venta,
para el 22,8% probablemente si; mientras que, el
3% es neutral y el 0,5% probablemente no. Por
lo tanto, se manifiesta que las medidas dispuestas
por el gobierno han generado un impacto en el
sistema socio-econdmico, como por ejemplo: 1)
Servicios web de compradealimentos adomicilio,
2) Habitos de consumo de productos bésicos,
3) Aplicaciones de videoconferencias (Zoom,
Google Classroom, Microsoft Teams, otros)
para actividades recreativas y profesionales, 4)
Adquisicion de programas y peliculas a través de
plataformas streaming, 5) Aumento de audiencia
radial, 6) Apps de actividades culinarias y
gimnasio, 6) Compra de medios de movilizacion
como: bicicleta, entre otros.
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Figura 3

Uso de medios o herramientas tecnologicas

Fuente: autoria propia a partir de (SPSS, 2021)

Se puede observar que, 190 encuestados estan
totalmente de acuerdo que las restricciones
dispuestas por el gobierno a causa de COVID-19
foment6 el uso de medios o herramientas
tecnologicas (TIC). Por tal razon, respecto
a los medios tecnoldgicos utilizados para la
compra de un producto y/o servicio, segin 201
encuestados fueron las redes sociales, seguido de
aplicaciones moviles (107 encuestados), paginas
web (60 encuestados), paquetes electronicos
(19 encuestados) y portales digitales (12
encuestados), lo cual determina el desarrollo del
comercio electronico o e-commerce. En base
aquello, se alude que la tecnologia permitira
automatizar los procesos comerciales a través de
plataformas industriales como IIoT (Industrial
Internet of Things), servicios cloud computing y
latecnologia 5G con un alto rango de crecimiento
y experimentacion.

Figura 4

E-commerce y nivel de confianza

Fuente: autoria propia a partir de (SPSS, 2021)
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La figura 3, evidencia que de 399 encuestados,
336 (84,2%) consideran que los medios o
herramientas tecnoldgicas promovieron mucho
el comercio electronico o e-commerce de las
pymes (pequeilas y medianas empresas). Sin
embargo, el nivel de confianza en este tipo de
comercializacion es medio segin el 61,9%
(247 encuestados), seguido por un nivel alto
en base al 35,3% (141 encuestados) y un nivel
bajo segun el 2,8% (11 encuestados). Por
tanto, este tipo de empresas de la provincia
de Tungurahua - Ecuador deben garantizar la
seguridad online de los compradores a través de
un certificado SSL (capa de conexidon segura),
seguridad AVG Business, TPV (sistema de pago
online garantizado), protocolo HTTPS, hosting
especializado, otros.

Tabla 2.
Demanda de productos y/o servicios de las pymes
Respuestas Porcentaje
N Porcentaje de casos
GA través R CIRI 219 17.8%  54,9%
del comercio bioseguridad
9 Es D Medicinas 129 105%  32.3%
(e-commerce) -
en tiempo de Alimentos y
COVID-19 bebidas no 238 19,3% 59,6%
que productos alcoholicas
y/ o Comida preparada 165 13,4% 41,4%
servicios
demando de ~ Computadores o 66 54%  16,5%
. electrodomésticos ’ ’
0 >
empresas? Educ.acu.)n y 102 8.3% 25.6%
capacitaciones
Prendas y
accesorios de 80 6,5% 20,1%
vestir
Bellezay 47 38%  118%
cosméticos
Articulos 104 84%  261%
deportivos
Video juegos
y musica en 78 6,3% 19,5%
streaming
Herramientas 1 0,1% 0,3%
Apps de rutina
de ejercicios por
ejemplo Gym 1 0,1% 0,3%
Virtual con Paty
Jordan
Laptos
exclusivamente 1 0.1% 0.3%
para las clases de
los jovenes
Articulos para el
hogar para una 1 0,1% 0,3%
mejor decoracion
Total 1232 100,0%  308,8%

Fuente: autoria propia a partir de (SPSS, 2021)
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Se observa que, el 59,6%% del total de
encuestados demando productos como: alimentos
y bebidas no alcoholicas; 54,9% articulos de
bioseguridad, 41,4% comida preparada y 32,3%
medicinas. Mientras que, el 25,6% demando
servicios como: educacion y capacitaciones, y el
0,3% articulos como: 1) Herramientas, 2) Apps
de rutina de ejercicios por ejemplo Gym Virtual
con Paty Jordan, 3) Laptos exclusivamente para
las clases de los jovenes, 4) Bienes de hogar para
una mejor decoracion; evidenciandose un cambio
severo en el comportamiento del consumidor.

Figura 5

Frecuencia e incidencia en la compra

Fuente: autoria propia a partir de (SPSS, 2021)

En la figura 5, se muestra que la frecuencia de
compra online de los productos o servicios
mencionados con anterioridad fue una vez al mes
segun 133 encuestados al representar el 33,3%
de los 399 encuestados; seguido de cada 15 dias
con el 24,1% (96 encuestados) y el 12,5% (50
encuestados) una vez por semana. Ahora bien,
198 encuestados (49,6%) manifiestan que la
familia es quien incidi6 en la compra; seguido
amigos (23,6% - 94) y la pareja (14,8% - 59).
Mientras que, el 0,3% manifiesta que incidio las
clases virtuales de sus hijos. Por tanto, se resalta
la importancia de las TIC tanto en lo comercial
como profesional.
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Figura 6.

Compra online al terminar las restricciones de
movilidad por COVID-19

Fuente: autoria propia a partir de (SPSS, 2021)

Se observa que, el 37,3% definitivamente si,
seguird realizando compras online una vez
que las restricciones de movilidad a causa del
COVID-19 terminen, seguido de un 47,1%
que probablemente si; lo cual determina el
desarrollo del comercio electronico y exige a las
pequefias y medianas empresas el uso de medios
tecnoldgicos que permitan conocer la oferta
del producto o servicio, y a la vez garanticen la
seguridad de los consumidores a través de las
herramientas digitales de compra-venta.

Después de las consideraciones anteriores, se
detallan las siguientes acciones de mejora en
funcion de los resultados obtenidos:

Trabajar en la transformacion digital del
departamento de ventas de las pymes para un
adecuado seguimiento y control del trafico web
acorde a la realidad actual, por ejemplo uso de
herramientas para mejorar la atencion al cliente,
tales como: 1) Zendesk, centro de soporte al
usuario a través de correo electronico, redes
sociales y chatbots; 2) Zopim, chat personalizado
en la pagina web conforme a los productos o
servicios ofertados; 3) Hootsuite, plataforma
de monitoreo constante sobre: consultas,
menciones, seguidores, rendimiento de las RRSS
(redes sociales), entre otros.

Generar interaccidon y compromiso o engagement
atravésdeimagenesyvideoatractivos,hashtagsen
publicaciones (#RuedadeNegocios, #ParaCaSA,
#productosadomicilio, #TodoATuPuerta, otros),
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concursos para ganar seguidores, contenido viral
en tiempo de COVID-19, entre otros.

Garantizar la seguridad en redes sociales mas
visitadas, como Facebook, Twitter, Instagram
y Pinterest; aplicaciones moviles y paginas
web mediante dominios genéricos (.com),
antivirus (McAfee, Kaspersky Security, Panda
Advanced Protection Service, otros), protocolo
SET (confidencialidad e integridad al realizar un
pago) y motores de busqueda optimizados.

Mantener un medio o herramienta tecnoldgica
con diseno creativo, usabilidad, accesibilidad,
catalogo de productos y carrito de compras con
la finalidad de incentivar la compra.

Buscar alianzas estratégicas a través del gobierno
y CECE (Camara Ecuatoriana de Comercio
Electronico) para la revision y actualizacion del
marco regulatorio para apoyar la transformacion
digital de las pymes (medios de pago y
comercio electronico) y apoyo a la construccion
de capacidades e infraestructura para la
ciberseguridad de las pymes y el consumidor
(usuario).

Discusion

Los resultados obtenidos demuestran que el
comportamiento del consumidor con el comercio
electronico durante las restricciones de movilidad
humana a causa del COVID-19, sector pymes
(pequenas y medianas empresas) de la provincia
de Tungurahua — Ecuador durante el periodo
2020 presenta cambios relevantes debido a que
de 399 encuestados, el 73,7% considera que el
ambito de compra-venta es totalmente distinto ya
que existe mayor demanda de productos bésicos,
articulos de bioseguridad, comida preparada
y medicinas; mientras que, las restantes areas
de negocio (bienes no personales, juegos y
entretenimiento, bienes personales y hogar) han
disminuido notablemente las ventas que aporta a
la economia del pais.

Sin embargo, el 47,6% manifiesta que las
restricciones  dispuestas por el gobierno
fomentd el uso de las TIC a través de redes
sociales, aplicaciones moviles, paginas web,
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paquetes electronicos y portales digitales; lo
cual destaca la importancia del desarrollo del
comercio electronico o e-commerce que en base
a las investigaciones de (CTIC, 2015); (Garcia,
Gomez, Puente, & Aranda, 2019); (Garrido,
2020); (Peldez, 2020) permite optimizar
recursos, eliminar limites geograficos, fomentar
la compra-venta online, fidelizar al mercado,
entre otros. Ademas, a criterio de (Weinberger,
2010); (Lima, Algredo, & Tepepa, 2016) es la
base de las ventas digitales ya que brinda una
respuesta en tiempo real, crea una comunicacion
bidireccional y optimiza el proceso de venta.
De esta manera, se alude que este tipo de
comercializacion aporta al mantenimiento de
las actividades de las pequefias y medianas
empresas.

Por consiguiente, se evidencia que la frecuencia
de compra fue una vez al mes (33,3%) y cada
15 dias (24,1%), reflejandose que la familia es
quien incidi6 en la adquisicion de un producto o
servicio. Asimismo, el 84,4% seguira realizando
compras online para cuidar y prevalecer la vida
humana ante una pandemia que ha ocasionado
cifras inigualables de mortalidad. Asi pues,
las pymes deben considerar los cambios en el
comportamiento del consumidor en tiempo de
COVID-19 para mantener el posicionamiento
en el mercado y contribuir al sistema socio-
economico nacional. Es asi que, el objeto de
estudio detalla acciones de mejora en funcion
de los resultados obtenidos para el desarrollo del
comercio electrénico en pro del sector comercial
y la sociedad.

Conclusiones

En definitiva, la investigacion refleja que las
restricciones de movilidad a causa de COVID-19
ha generado cambios en el dmbito de compra-
venta debido a que existe mayor demanda
de productos de primera necesidad. Ademas,
destaca el desarrollo del comercio electronico
a través del uso de herramientas digitales, tales
como redes sociales, padginas web, aplicaciones
moviles, entre otros; lo cual ha sido fundamental
ante el impacto severo de la emergencia sanitaria.

Seguidamente, las pymes (pequenas y medianas
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empresas) deben considerar los cambios en el
comportamiento del consumidor y mantener
medios digitales creativos y accesibles para
garantizar el proceso de compra-venta. Al
mismo tiempo, es fundamental que este tipo de
empresas trabajen en alianzas estratégicas con
el gobierno y la CECE para brindar seguridad
online que permita elevar el nivel de confianza de
los demandantes de los productos y/o servicios.

Finalmente, en estudios futuros se puede
contrapesar los datos del objeto de estudio con
otros sectores, entidades u organizaciones de
la provincia y pais puesto que los clientes son
cada vez mds exigentes y buscan productos o
servicios que satisfagan las necesidades acordes
a la realidad actual.
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