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Resumen (abstract)

El presente estudio tuvo como finalidad identificar y analizar las estrategias de
marketing digital empleadas por plataformas internacionales de comercio electronico
en la ciudad de Guayaquil, la investigacion se desarroll6 bajo un enfoque mixto,
mediante la aplicacién de encuestas a usuarios digitales y el analisis de las acciones
implementadas por aplicaciones de origen chino como Temu, Shein, AliExpress,
Alibaba y Wish en el mercado local. Los resultados evidencian que estas plataformas
basan su posicionamiento en estrategias de publicidad segmentada en redes sociales
como en Tik Tok e Instagram y en el uso de marketing de influencers, descuentos y
cupones, remarketing y optimizacién de la experiencia de usuario en aplicaciones
moviles. De la misma forma se identificO una fuerte inversibn en contenido
audiovisual, resefias de usuarios y sistemas de gamificacibn que incentivan la
recompra y la permanencia en la plataforma. A partir de los hallazgos, se
establecieron lineamientos estratégicos orientados a fortalecer la competitividad del
comercio electronico nacional, destacando la necesidad de adoptar herramientas
digitales innovadoras, mejorar la segmentacion y consolidar la presencia en entornos
méviles. Por Ultimo, se concluye que la aplicacion estructurada de estrategias de
marketing digital constituye un factor clave para el posicionamiento y crecimiento

sostenible en el mercado ecuatoriano.

Palabras Claves

Marketing digital, comercio electronico, estrategias digitales, plataformas internacionales,
segmentacion digital, experiencia de usuar
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ABSTRACT

The present study aimed to identify and analyze the digital marketing strategies
employed by international e-commerce platforms in the city of Guayaquil. The
research was conducted using a mixed-methods approach, through the application
of surveys to digital users and the analysis of strategies implemented by Chinese-
origin applications such as Temu, Shein, AliExpress, Alibaba, and Wish in the local

market.

The results show that these platforms base their positioning on targeted advertising
strategies on social media platforms such as TikTok and Instagram, as well as the
use of influencer marketing, discounts and coupons, remarketing, and optimization of
the user experience in mobile applications. Likewise, a strong investment in
audiovisual content, user reviews, and gamification systems was identified,

encouraging repeat purchases and platform engagement.

Based on the findings, strategic guidelines were established to strengthen the
competitiveness of national e-commerce, highlighting the need to adopt innovative
digital tools, improve segmentation strategies, and consolidate presence in mobile
environments. Finally, it is concluded that the structured implementation of digital
marketing strategies constitutes a key factor for positioning and sustainable growth

in the Ecuadorian market.

Keywords
Digital marketing, e-commerce, digital strategies, international platforms, digital
segmentation, user experience
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Introduccion

Antecedentes del estudio

La evolucion digital ha reconfigurado la forma en que las organizaciones interactdan y
hacen negocios en el mercado global. Ecuador y Latinoamérica no son ajenos a este
fendmeno, especialmente cuando se observa a través del prisma del comercio electrénico (e-
commerce) (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico, 2019). En el
contexto actual de marketing digital, es esencial analizar y comprender la proyeccion y las
tendencias emergentes en estos territorios. EI comercio electrénico representa una
oportunidad emergente con un potencial de crecimiento significativo, su esencia se centra en
la transicion de un espacio fisico comercial a un entorno digital. Esto implica que los productos
y servicios de una organizacion ya no se alojan en un espacio fisico, sino en un servidor o
plataforma digital (Comision Econdmica para América Latina y el Caribe, 2021). Esta
transformacién no solo representa un cambio en la forma en que operan los negocios, sino
gue también introduce un nuevo canal de distribucidon que las empresas deben considerar.

(Santamaria-Mendoza, Uzcategui-Sanchez y Vélez-Yaguana, 2024, p. 39)

De la misma forma, el comercio electrénico hoy en dia se ha convertido en una
oportunidad en los mercados globales para el desarrollo de los negocios, el mismo que
basa su operacién principalmente con el uso de medios electrénicos para generar
transacciones de bienes y servicios desde cualquier parte del mundo, este tipo de industria
tiene un crecimiento exponencial a nivel mundial y mas aun a partir de la aparicion de la
pandemia del covid-19 a finales del afio 2019. Ademas, este tipo de interacciones por medio
de dispositivos méviles trae comodidad al usuario ya que desde las diferentes aplicaciones
gue ofrece el mercado, las personas pueden efectuar compras y pagos locales y en el
exterior, receptando los pedidos en la comodidad de los hogares. El comercio se adapta a
los cambios generacionales y tecnoldgicos fendmenos econdémicos como la globalizacion y el
Internet han dado nacimiento al comercio electrénico. (Heredia Pincay y Villareal Satama,
2022, p.4)

Por otro lado, tras la pandemia del covid-19, la digitalizacion se vio fuertemente
acelerada, transformando el comercio internacional en América Latina redefiniendo las
estructuras, impulsando el crecimiento del comercio electrénico y la modernizacion de los
tramites aduaneros; no obstante, persisten importantes desigualdades en infraestructura,
marcos normativos y capacidades tecnoldgicas que afectan la competitividad regional a nivel
global.(Garay, Casas, Malaga, Aponte, Cano, Vilca, Alvarado y Aguirre, 2025).

De acuerdo con Heredia Pincay y Villarreal Satama (2022), el comercio electronico se

volvié fundamental durante la pandemia, ya que la paralizacion de las actividades oblig6 a las



personas a ofrecer sus emprendimientos por medios digitales, lo que, al permitir las compras

desde el hogar, contribuyé a la recuperacién econémica del pais.

De la misma forma, la realidad a la que estdbamos acostumbrados a dado un giro de
360° grados, la emergencia mundial generada por el Covid-19 ha marcado un punto de
inflexién y un desafio para la humanidad; la manera de educarse, de trabajar, de entretenerse,
y, sobre todo de comunicarse ha cambiado. En este contexto, una de las alteraciones mas
grandes que se ha observado, es la forma en que se hacen negocios. Ahora, estar conectado
cobra méas relevancia que nunca, avanzar hacia la digitalizacion es imperante. La
globalizacién y los avances vertiginosos de la tecnologia han provocado que los mercados se
comporten, cada vez, de una manera diferente con la aparicién del internet muchas de las
formas tradicionales de negociacion compran y venta, se han transformado. En Ecuador el
82,3% de las Mipymes utilizan la internet, la proporcion de uso es la siguiente: microempresas
48,6%, medianas 56,9% y pequefias 52,9%, dando un total general de 52,8%. Sin embargo,
a pesar del acceso que tienen a internet se limitan a usarlo para enviar correos y realizar
funciones administrativas, solo un 27,4% de las Mipymes tiene presencia en la web. (Ministerio
de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién, 2020, como se cité en Rodriguez,
Ortiz, Quiroz, y Parrales, 2020, p. 100)

Los negocios tradicionales, enfrentan nuevos retos para comercializar su
produccioén, por lo que, sin duda, aquellas que son capaces de afrontar desafios, generando
cambios y avanzando hacia lo digital pueden adaptarse al escenario comercial del e-
commerce. Este método de compra-venta por internet permite a los gerentes entrar en la
nueva era del comercio para que puedan cruzar fronteras, mejorando y agilizando sus
procesos y en efecto crecer en el mercado. Todo esto, es parte de la innovacién de las
empresas, Schumpeter apostaba por la innovacion, como un proceso de ejecutar nuevas
combinaciones, cuando se establecen nuevas combinaciones se generan nuevas formas de
cubrir la demanda existente o crear nuevos productos, a menudo generando la obsolescencia
de las tecnologias, productos y procesos actuales, a esto Schumpeter lo consideré un proceso

de destruccion creativa. (Schumpeter, 1934, como se citd en Rodriguez et al., 2020, p. 100)

La pandemia superdé uno de los retos dentro de la industria en Ecuador, la
digitalizacién en los negocios, las Mipymes lograron sacar esa capacidad de adaptacion, y
ahora muchas utilizan el e-commerce para no perder su mercado, aun asi, la consolidaciéon
de los comercios electrdnicos sefiala un camino medianamente explorado en Ecuador y que
se espera en el mediano plazo aumente. Para alcanzar el éxito, los negocios deben de
enmarcarse dentro de la versatilidad empresarial para responder a la exigencia de cambios
gue dependen mucho de algunos factores importantes como la disponibilidad de herramientas

tecnoldgicas, la sinergia desarrollada en los equipos de trabajo y la discusion al cambio en su
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cultura organizacional. Ademas, las politicas publicas que decret6 el gobierno de Lenin
Moreno Garcés, son fundamentales para reactivar la economia de las Mipyme y para cumplir
con el objetivo propuesto, este articulo se organiza en varios epigrafes enfocados en las
Mipymes en Ecuador, el e-commerce en Ecuador y el panorama en Sudamérica; las
plataformas del e-commerce e instituciones vinculadas a su desarrollo en Ecuador; se explica
lo que ofrece el comercio electrénico a las Mipymes, abordando el crecimiento del e-
commerce durante la pandemia del Covid-19 y el impacto a nivel nacional; finalmente, se
presenta el disefio metodolégico, los resultados, la discusién, las conclusiones y

recomendaciones. (Rodriguez et al., 2020, p. 100)

Por otro lado, el fuerte impacto que acarre6 el Covid-19 a la economia ecuatoriana,
ha creado en la Mipymes la necesidad urgente de reinventarse, esta crisis ha cambiado la
forma en que funcionan estas empresas y ha obligado a pensar a este grupo de agentes
econdémicos que representan el 99.5% del tejido empresarial (microempresas 90,78 %,
pequefas 7,22 % y medianas 1,55 %), dinamizan la economia con el 60% de empleo y el 50%
al Producto Interno Bruto (PIB) de acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC) como comprar, vender y sobre todo funcionar en la nueva realidad exigida por el Covid-
19. (Diario El Mercurio, 2020, como se citdé en Rodriguez et al., 2020, p. 100) Ecuador tiene
una cobertura del 78% en 4G , con la Universidad Espiritu Santo superando el promedio
regional en +12% , lo que ofrece una base soélida para el comercio electrénico y el acceso
digital . Sin embargo, el 5G recién esta iniciando en el pais, aunque se prevén avances
significativos en infraestructura y espectro para el primer semestre del afio 2025. Esta
transicion sera fundamental , ya que la adopcion de 5G permitird cerrar brechas digitales y
habilitar tecnologias avanzadas para el crecimiento del eCommerce , como realidad

aumentada y personalizacion en tiempo real (Portalanza, Barbery, Otatti y Dakduk, 2024).

Paralelamente, los dispositivos méviles contintan siendo el canal predominante
para acceder a internet en Ecuador, lo que refuerza su papel central en el desarrollo del
comercio electrénico y la inclusion digital . No obstante, segun el mismo estudio, sélo el 35%
de la poblacion utilizé una computadora en el Ultimo afio , lo que evidencia una alta
dependencia del teléfono celular y limitaciones en el acceso a otros dispositivos tecnolégicos.
En cuanto al mercado, las ventas en linea crecieron un 219% entre 2018 y 2023, pasando de
41.589 millones de USD a 132.642 millones de USD , impulsadas tanto por la pandemia como
por el cambio en los habitos de consumo. Como resultado , en 2023 el eCommerce representé
el 13% del total minorista , duplicando su participacion respecto al 5% inicial y superando

incluso la proyeccion prevista para 2018 (7%) (Portalanza et al., 2024).

De igual manera , el informe destaco que el comercio electronico ecuatoriano crecio
mas del 206% entre 2018 y 2023 , alcanzando 2.844 millones de ddlares , con una tasa de

crecimiento promedio anual (CAGR) alineada con las tendencias regionales y globales. Por
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consiguiente , se proyecta que el comercio electronico llegue a 290.156 millones de USD en
2027 , representando el 22% del total minorista y consolidandose como un canal clave de
ventas en la regidn. Por dltimo, la region registrara la segunda mayor tasa de crecimiento
anual compuesta entre 2025 y 2028 , lo que demuestra un mercado con alto potencial de
expansion y una adopcién acelerada de soluciones digitales , reforzando el posicionamiento

estratégico del comercio electrénico en Ecuador y Latinoamérica (Portalanza et al., 2024).

Justificacion del tema (Académica, empresarial y social)

Desde una perspectiva académica, el presente proyecto permite aplicar de manera
practica los conocimientos teéricos adquiridos a lo largo de la formacién universitaria,
integrando conceptos y metodologias en un contexto real. Ademas, posibilita analizar el
funcionamiento de marcas activas en el mercado, fortaleciendo las competencias

investigativas y profesionales del estudiante.

En el ambito empresarial, los resultados obtenidos a través de este estudio representan
una fuente valiosa de informacién para los empresarios y organizaciones ecuatorianas
interesadas en incursionar o mejorar su participacion dentro del comercio electronico. Los
hallazgos pueden orientar la toma de decisiones estratégicas relacionadas con la compra y

venta de productos internacionales, contribuyendo al desarrollo competitivo del sector.

Desde el punto de vista social, la informacion recopilada y analizada en esta investigacion
servira como base para futuras indagaciones de caracter académico o social. Este aporte
permitird disponer de datos actualizados sobre las estrategias implementadas por las
plataformas internacionales de comercio electrénico que operan en la ciudad de Guayaquil,
fomentando el conocimiento y la comprension del comportamiento digital del consumidor

ecuatoriano.

Objetivos

Objetivo general

Identificar y describir las estrategias de marketing digital empleadas por las
plataformas internacionales de comercio electrénico en la ciudad de Guayaquil,

considerando su adaptacion al mercado local y su influencia en los habitos de consumo.

Objetivos especificos

e Desarrollar un marco teérico que recopile y analice los principales conceptos,

fundamentos y definiciones relacionados con el marketing digital y el comercio



electronico, que sirvan de base para el presente estudio.

e Disefary aplicar una investigacion de mercado orientada a identificar las estrategias
y herramientas de marketing digital mas utilizadas por las plataformas internacionales

de comercio electrénico con presencia en la ciudad de Guayaquil.

e Analizar los resultados obtenidos a partir de la investigacion de mercado, destacando
los hallazgos mas relevantes respecto al impacto y la efectividad de las estrategias

aplicadas por dichas plataformas.

e Proponer un conjunto de estrategias de marketing digital adaptadas a las
necesidades, preferencias y comportamientos de los consumidores guayaquilefios

gue utilizan plataformas internacionales de comercio electrénico.

Alcance del Estudio

Segun Redaccién Primicias (2025), Temu se posiciona entre las aplicaciones mas
descargadas en Ecuador para compras digitales, lo que evidencia el impacto de las
estrategias de marketing digital aplicadas por plataformas de comercio electrénico de origen
chino. La investigacion abordara las motivaciones, habitos de compra y preferencias de
consumo derivados de la presencia creciente de estas plataformas internacionales,

considerando especialmente su influencia sobre el comercio electrénico nacional.

El alcance del estudio abarca a consumidores mayores de edad de la ciudad de
Guayaquil y sus alrededores que cuenten con acceso a internet. De esta manera, la
investigacion permitira obtener una visibn amplia y representativa sobre cémo estas

aplicaciones estan modificando el panorama del consumo digital en la ciudad.

Asimismo, el estudio se enfocard en analizar el impacto desde la perspectiva del
usuario, sin profundizar en variables de caracter técnico logistico de importacién o de gestion
operativa de dichas plataformas, tampoco se evaluaran implicaciones tributarias en detalle,
salvo cuando estas influyen directamente en el comportamiento del consumidor. Ademas, la
intencién principal es comprender como estas plataformas de origen chino afectan las
decisiones de compra, la percepcién de valor, la preferencia por productos internacionales,

con el fin de identificar tendencias y posibles repercusiones para el comercio electrénico local.



Problematica

Planteamiento del problema

El comercio electrénico chino ha transformado la industria de la moda global a través
de plataformas como Shein, AliExpress y TEMU, que ofrecen productos de tendencia a
precios accesibles y operan bajo el modelo de Ultra Fast Fashion. Este modelo se caracteriza
por ciclos acelerados de produccién, consumo masivo y prendas consideradas desechables.
Aunque inicialmente estaban enfocadas en ropa y accesorios, estas plataformas han
diversificado su catalogo e incrementado su presencia internacional. No obstante, su
crecimiento ha generado criticas relacionadas con la baja calidad de los productos, la
contaminacion, la falta de regulacion ambiental y la explotacion laboral. En respuesta a estas
preocupaciones, algunas marcas han implementado iniciativas de sostenibilidad, como
programas de reciclaje. Aun asi, su éxito sigue impulsado por precios competitivos, estrategias

digitales y una alta adaptabilidad a las tendencias de consumo (Larrea S., 2024).

El comercio electrénico chino ha transformado el consumo global y ecuatoriano a
través de plataformas como Temu, Shein y AliExpress, impulsando el modelo de Ultra Fast
Fashion, caracterizado por produccion acelerada, precios muy bajos y prendas altamente
desechables. Aunque estas apps comenzaron enfocadas en ropa, hoy abarcan categorias
como electrdnica, hogar y belleza, expandiendo su alcance mundial. Este crecimiento también
ha generado criticas por contaminacién, baja calidad y explotacion laboral, lo que motivé a
algunas marcas a implementar programas de reciclaje y regulaciones mas estrictas. En
Ecuador, la imagen adjunta muestra que Temu es la aplicaciébn mas descargada tanto en iOS
como en Google Play, superando a ChatGPT, Threads, TikTok y WhatsApp, reflejando su
masificacion en el pais. Este auge coincide con un incremento del 637% en paquetes del
régimen 4x4 entre 2020 y 2024, lo que llevé al Gobierno a establecer un nuevo arancel de
USD 20 para estas compras, considerando que el 68% corresponde a ropa y calzado. Estas
tendencias revelan cdmo el consumo digital internacional continla moldeando el mercado

local y presionando por nuevas regulaciones (Larrea S., 2024; Redaccion Primicias, 2025).

El porcentaje de personas que realizan compras en linea en Ecuador ha mostrado un
crecimiento sostenido en los Udltimos afios. Segun el Estudio de Transacciones No
Presenciales 2024 , elaborado por la Universidad Espiritu Santo y la CAmara Ecuatoriana de
Comercio Electrénico, el nimero de usuarios que han comprado online pasé del 78% en 2021
al 94% en 2024 , lo que representa un incremento superior al 15% en tan solo tres afnos . Este
aumento evidencia no solo una mayor confianza de los ecuatorianos en el comercio digital,
sino también una transicién del comportamiento de consumo hacia plataformas electrénicas,

reforzando el dinamismo del mercado digital en el pais (Portalanza et al., 2024).

Este crecimiento abre una oportunidad significativa para las marcas nacionales, las cuales

se ven obligadas a adaptarse a las nuevas dindmicas del mercado y fortalecer su presencia
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en canales digitales para competir con la oferta internacional. Sin embargo, a pesar del
crecimiento de usuarios en el comercio electronico, surge un problema que podria afectar los
habitos de consumo digital: las nuevas restricciones aplicadas al régimen Courier 4x4, uno de

los principales medios usados para compras internacionales.

De acuerdo con el Comité de Comercio Exterior (COMEX), mediante la Resolucién N.°
006-2025 , se desarrollé el cobro de 20 USD por cada paquete importado bajo el régimen
Courier 4x4 , siempre que el peso no exceda los 4 kilogramos y el valor no supere los 400
USD . Esta medida entrara en vigencia el 16 de junio de 2025 y se limita exclusivamente a

importaciones para uso personal, quedando prohibidos los fines comerciales (Bermeo, 2025).

Como consecuencia del incremento en la compra digital y del nuevo arancel, se proyecta
qgue los consumidores ecuatorianos podrian modificar sus habitos de compra, afectando
principalmente a quienes adquieren productos en plataformas internacionales de bajo costo.
Aunque la normativa busca incentivar el mercado local, también puede elevar los precios
finales , lo que paraddjicamente puede beneficiar a marcas extranjeras con presencia fisica
en el pais que no depende del régimen 4x4, y generar una ventaja competitiva para comercios
digitales ecuatorianos , siempre que logren optimizar precios, logistica y experiencia de

compra para retener al consumidor.

En sintesis, el aumento del comercio electrénico en Ecuador representa una oportunidad
sustancial para la digitalizacion empresarial; no obstante, también constituye un reto para los
negocios tradicionales, que podrian perder participacion si no migran a entornos online, asi
como para los consumidores, cuyo comportamiento de compra estara influenciado por los

nuevos costos de importacion.

Ademas del crecimiento del comercio electrénico en Ecuador, resulta indispensable
analizar el papel que cumple las marcas nacionales dentro de los entornos digitales,
especialmente en redes sociales. Estas plataformas se han convertido en un punto clave para
la visibilidad y expansién comercial, ya que permiten a los consumidores descubrir productos,
nuevas propuestas de valor y marcas emergentes. Sin embargo, su influencia no determina
de manera directa la decisién final de compra, sino que funciona como una etapa de
descubrimiento dentro del embudo de decision del consumidor .

Segun el Estudio de Transacciones No Presenciales en Ecuador 2024 , las redes sociales
intervienen principalmente en los primeros momentos del proceso de compra, ayudando a los
usuarios a conocer productos y marcas; pero no constituye la fuente final de consulta para
tomar decisiones de adquisicion . Durante la fase final, los consumidores ecuatorianos
recurren a fuentes consideradas mas confiables, destacando las recomendaciones de
allegados (42%) y las paginas web oficiales de las marcas (17%) , por encima de la

informacién encontrada en redes sociales (Portalanza et al., 2024).
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Este comportamiento evidencia que la digitalizacion no solo debe enfocarse en redes sociales
como herramienta promocional, sino en el desarrollo de plataformas digitales confiables y
completas, como paginas web oficiales con informacion clara, valoraciones verificadas,
métodos de pago seguros y procesos logisticos transparentes. Es decir, no basta con tener
presencia en redes sociales; las marcas nacionales deben construir ecosistemas digitales
confiables que acompafien al consumidor desde el descubrimiento hasta la decision de
compra.

Por tanto, la digitalizacién de negocios ecuatorianos requiere estrategias integradas
gue combinen redes sociales para la visibilidad y sitios web oficiales como espacios de
validacion, credibilidad y conversiéon. De este modo, las empresas nacionales podran competir
no solo por alcance, sino también por confianza, un factor determinante en el comportamiento

del consumidor digital ecuatoriano.

Preguntas de investigacion o Hipotesis

En coherencia con los objetivos planteados y considerando la necesidad de comprender
el comportamiento de los consumidores guayaquilefios frente al comercio electronico
internacional, se formularon las siguientes preguntas de investigacion abiertas. Estas serviran
como base para el posterior disefio de preguntas cerradas en el instrumento de recoleccion

de datos.

1. ¢Cudles son las plataformas de comercio electrénico mas utilizadas por los habitantes
de Guayaquil?

2. ¢(Qué estrategias de marketing digital aplicadas por las plataformas
internacionales de comercio electrénico han influido significativamente en el
comportamiento de compra de los consumidores guayaquilefios?

3. ¢Qué nivel de conocimiento poseen los consumidores respecto al “Impuesto 4x4” y de
gué manera consideran que esta medida afecta sus decisiones de compra en el
comercio electrénico internacional?

4. ¢Qué aspectos perciben los usuarios que deben mejorar las tiendas online nacionales
para incrementar su nivel de satisfaccion y fidelidad frente a las plataformas
internacionales?

5. ¢En qué rango de edad se concentra la mayor actividad de compra en
plataformas internacionales de comercio electronico por parte de los

consumidores de Guayaquil?



Capitulo 1 Fundamentacion teorica

Marco Tedrico

En la investigacion a realizar se van a estudiar los principales conceptos y teorias
relacionados con el tema de estudio en donde se tomara en cuenta el conocimiento
previamente construido, debido a que de esta forma se partirA de una estructura tedrica ya
existente.

Coronel-Carvajal (2023) define que “el marco tedrico es la recopilacion de
antecedentes, investigaciones previas y consideraciones tedricas en las que se sustenta un

proyecto de investigacién, analisis, hipétesis o experimento”.

Marketing

El concepto de marketing ha sido definido desde diferentes perspectivas teéricas a lo
largo del tiempo adaptandose a distintos contextos tales como econdmico, social y techolégico
de cada época. Como lo indica Philip Kotler, considerado el padre del marketing moderno, se
define como: “El proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen
sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios” (como se cit6 en Summa, 2023,
p. 28).

Por otra parte, como lo mencionan en fundamentos de Marketing de Stanton, Etzel y
Walker, (como se cité en Summa, 2023) ofrece una perspectiva que se centra en que: “ El
marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados
meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (p. 28).

Ambas versiones se podrian considerar como un complemento con la vision de Kotler
y Armstrong (como se cité en Solorzanoy Parrales, 2021, p 29) , que sefialan que el marketing
es “el proceso mediante el cual las compafias crean valor para los clientes y establecen
relaciones estrechas con ellos, para recibir a cambio el valor de los clientes”. Se podria afirmar
que el articulo comunica la importancia de establecer satisfacer las necesidades de su publico
de manera que exista un beneficio de bien o servicio para que la empresa continle con un
exitoso desarrollo.

Por dltimo, John A. Howard, el profesor de la Universidad de Columbia, menciona una
definicion més procesada que indica que el marketing se desarrolla en un transcurso de 5
pasos que inicia con la identificacion de las necesidades del consumidor para luego
conceptualizar esas necesidades en funcion de la empresa para poder producir. Sefiala como
tercer paso que se debe comunicar dicha conceptualizacién a quienes tienen la capacidad de
la empresa para producir, para luego conceptualizar la produccion obtenida en funcién de las
necesidades las cuales ya han sido previamente identificadas del consumidor, como ultimo

paso indica comunicar dicha conceptualizacion al consumidor (Summa, 2023, p. 28).
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Redes sociales

El crecimiento de las redes sociales, en la ultima década ha sido exponencial, por lo
gue las empresas han llevado a volcar sus intereses publicitarios para abordar a los usuarios
de los medios. Segun lo citado por Gomez-Carrefio y Palacios-Alvarado (2021), Tsao y Mau
(2019) explican que esta expansion ha transformado a las estrategias del marketing dando
acceso a las organizaciones a aprovechar la conectividad y la interaccion directa con los
consumidores con fines comerciales. De la misma manera, el nUmero de compafiias que ha
utilizado las redes sociales como canales de comunicacion y promocién, sigue en constante
aumento.

Por otro lado Luque-Ortiz (2021) menciona que, en el contexto actual de la
comunicacion y de la informacién multidireccional, las redes sociales son de suma importancia
porque garantizan mayores opciones de visibilidad para una empresa. Ademas, son
fundamentales al ofrecer un nuevo canal de comunicacion con el cliente objetivo al que la
empresa quiere llegar.

Gomez-Carrefio y Palacios-Alvarado (2021), dentro de su revision de literatura, logran
destacar dos puntos clave sobre el uso de redes sociales en el marketing, por un lado, resaltan
gue el auge en estas plataformas, seguin Shen et al. (2020), responde a la posibilidad de
mantener un contacto mas cercano con los consumidores y mejorar la visibilidad de las
marcas. Por otro lado, sefialan que la participacién activa en redes sociales segin Arasu et
al. (2020), estimula las actividades comerciales, atrae nuevos consumidores y fortalece las
relaciones de marca con los clientes en distintos segmentos del mercado.

Por otro lado se podria decir que las redes sociales se definen como aplicaciones y
sitios que no solo facilitan una comunicacién entre las personas sino que también te permite
conocer gente nueva logrando la expansion de la red de contactos, ademas también este tipo
de plataformas permite a los usuarios, comercios y empresas intercambian informacion y
ofrecen productos y servicios (Godoy, 2021).

El fin de estas plataformas, segun Valls (2016), es permitir a los usuarios relacionarse,
comunicarse, compartir contenido y crear comunidades mostrandose como una herramienta
de democratizacion de las informaciones que transforma a las personas en receptores y en
productores de contenidos. De la misma forma, Merodio (2016) explica que las redes sociales
han alterado la forma en que las empresas disponen una comunicacién con su publico, estos
cambios han transformado de varias formas a numerosos negocios, ganando un papel
importante y gracias a esto, muchas empresas han logrado conseguir a sus clientes a través

de la promocioén de sus ofertas (citado en Godoy, 2021).

Comportamiento del consumidor
La influencia de las plataformas de redes sociales ha sido de un gran impacto

significativo en la conducta de los consumidores, este fendmeno no solo ha alterado la forma
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en que los individuos manifiestan y adquieren productos o servicios, sino que también ha

amplificado la influencia de los criterios e informacién en una decision de compra.

De acuerdo con lo citado por Moreno, Moreno y Villalba (2024), Schiffman y Lazar
(2010) explican el comportamiento del consumidor como el conjunto de fases que engloba a
los individuos realizan al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios
gue esperan satisfagan sus necesidades. Desde esta perspectiva, dicho comportamiento
implica la manera en que los consumidores y los hogares deciden invertir sus recursos

disponibles tales como tiempo, dinero y esfuerzo en articulos relacionados con el consumo.

En su estudio, Moreno et al. (2024) también recogen la perspectiva de Chen (2022,
citado en Moreno et al., 2024), quien menciona que el uso de las redes sociales como una
herramienta de marketing influye de manera significativa en las decisiones de compra,
realizado en su estudio entre los universitarios de Nanjing, China. Segun lo sefialado por esta
autora, la digitalizacion y la amplia difusion de la publicidad a través de estas plataformas han

potenciado las compras impulsivas, transformando los patrones tradicionales de consumo.

En cambio, Barroso, Guardia y Kolotouchkina (2020) refuerzan la idea de que las redes
sociales como Facebook, Instagram y Twitter han transformado sustancialmente los procesos
mediante los cuales los consumidores descubren, evallan y adquieren productos. Estas
plataformas proporcionan una gran cantidad de informacién y opiniones que influyen

directamente en las decisiones de compra y en la percepcién de las marcas.

En términos generales, los estudios consultados coinciden en que las redes sociales
se han transformado en un elemento indispensable del comportamiento del consumidor,

convirtiéndose en un componente esencial para la relacion entre las marcas y sus publicos.

Proceso de decisién de compra

Schiffman y Kanuk explicaron el proceso de decision de compra como el proceso en
el cual los consumidores toman una decision, en otras palabras es decidir la seleccién entre
una alternativa de entre dos o mas, dentro de esta perspectiva se enfatiza la idea de que
cuando se toma una decision, siempre se tiene que elegir entre opciones disponibles (como
se cité en Morillo, Yactayo y Pérez, 2021).

Desde el punto de vista del marketing, Acevedo y Morales (2020) mencionaron que el
proceso de compra envuelve la accion de vender del otro lado del intercambio. Asi mismo,
comprar y vender son dos actividades opuestas, destacando que uno no puede existir sin la
otra. Detras de este intercambio existe la decisidbn de compra que se refiere al proceso o
conjunto de etapas que tiene que pasar para poder definir que tipo de producto o servicio se
ajusta mejor a la necesidad y con ello concretar la intencion (citado en Morillo et al., 2021).

Dentro del proceso de decision de compra, existen modelos de etapas, tal como el de
Blackwell, Miniard y Engel que incluye el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de
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informacion, la evaluacion de las alternativas, la intencién de compra, el uso del producto y
como ultimo paso la evaluacion del producto. Ademas este modelo también logro ser adoptado
por Kotler y Keller quienes exponen de la misma forma una etapa de cinco pasos unificando
las dos ultimas fases, el primer paso hace énfasis en identificar la necesidad, seguido de la
busqueda de informacién, como tercer paso indican la evaluacion de alternativas, luego la
decision de compra y el comportamiento post compra como paso final, ambos modelos
recalcan la importancia de considerar a lo largo del proceso los consumidores pueden ser
influenciados por diferentes factores luego la decisién de compra y el comportamiento post
compra como paso final, ambos modelos recalcan la importancia de considerar a lo largo del
proceso los consumidores pueden ser influenciados por diferentes factores (Estrada,

Nacipucha y Duarte, 2021).

Posicionamiento de marca

Para los autores Kotler y Keller, el posicionamiento de marca es la actividad en donde
se logra que la imagen e identidad de una empresa se ubique en un lugar diferenciado en la
mente del consumidor meta (citado en Ramirez y Yactayo, 2021). Actualmente, las
organizaciones se esfuerzan por ofrecer productos y servicios y por mantener un
posicionamiento de marca permitiendo lograr una competitividad en el mercado global, lo cual
es considerado un intangible activo, esto demanda un esfuerzo en la gestiéon que abarca la
aplicacion de estrategias de mercado acorde a los consumidores y sus necesidades (Ramirez
y Yactayo, 2021).

En el estudio Top of mind realizado por la empresa Advance Consultora, a
ecuatorianos entre 16 y 64 afios mostraron que las marcas que lideran el ranking en Ecuador
entre 200 marcas son CNT, La Favorita, Samsung, Sony y Coca-Cola, publicado por la Revista
Vistazo en Agosto del 2019, se destaca también a lideres en otros sectores como el de ropa
y calzado liderado por las marcas De Prati, Etafashion, Marathon Sports, en los productos
alimenticios destacan Nestlé, Atin Real, La Favorita, Oriental y Sumesa y en el sector de
bebidas Coca Cola, Pilsener, Pepsi, Gatorade y Dassani (Vistazo, 2019, como se cita en
Solorzano y Parrales, 2021).

Todas estas marcas lideres mencionadas tienen un rol de suma importancia en el
mercado ecuatoriano la cual han ido desarrollando un gran vinculo con sus clientes creando
cada vez un ambiente mas significativo que a pesar de lo dificil que puede tornarse este
escenario, estas empresas resaltan frente a su competencia e inspiran confianza lo que lleva
a que los consumidores puedan elegirlos por encima de otras marcas al momento de la
compra logrando una fidelizacién en la que el cliente no se dije en el precio e incluso en la

calidad al momento de realizar su compra (Solorzano y Parrales, 2021).
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Marketing digital

Actualmente para el término de marketing digital existen sin fin definiciones, aunque
todas estén conectadas, se puede decir que este concepto también se lo reconoce en la idea
de un marketing interactivo, enfocado y de manera medible que se obtiene ejecutando
tecnologias digitales con el propdsito de de alcanzar y crear prospectos en los clientes y los
consumidores. El objetivo central de esta definiciébn es promover las marcas, ganar preferencia
e incrementar las ventas mediante diferentes metodos o tecnicas del marketing digital, sin
embargo este concepto no prevalece de manera estatica sino que con el paso del tiempo,
evoluciona de forma constante llevando continuamente a cambios en las herramientas y
plataformas digitales (Galeano, 2019a, como se cité en Herrera, Gracia y Ramos, 2022).

El criterio del concepto del marketing digital ha crecido de manera abismal, Kannan lo
explica como un proceso adaptativo y tecnolégico mediante el cual las empresas crean,
comunican, entregan y mantienen el valor con sus clientes, ademas, Rossiter destaca que las
grandes empresas mejoran sus estrategias de comunicaciébn con los cibermedios,
apoyandose en la intermediacion del marketing digital y en innovaciones tecnolégicas como
el big data y el machine learning (citados en Santamaria-Ayala, Quiroga-Parra y Gomez-
Tobén, 2022).

Por otro lado, Soler (2022), basandose en la definicion de Kannan y Li, comunica la
idea de que el concepto del marketing digital es un procedimiento adaptativo que ha de alguna
forma ha sido facilitado por la tecnologia mediante el cual las organizaciones pueden colaborar
a socios y usuarios a crear, brindar, comunicar y perpetuar el valor para los interesados (pp.
25-26). Esto quiere decir que lo que implica esta definicion es aportar valor de modos nuevos
con la ayuda de la experiencia del consumidor y las interacciones entre los clientes. De igual
forma, este tipo de marketing ocupa herramientas variadas que posibilita su desarrollo, como
puntos de contacto digital en el cual se desenvuelven los clientes, procesos e instituciones.
Otro punto es que, a medida que la tecnologia sigue en constante avance con el internet, el
marketing digital se ha tornado cada vez mas importante para las empresas en la era digital
generando de esta forma una capacidad competitiva ante otras organizaciones, incluyendo a
las pymes (pequeiias y medianas empresas), Tunarozay Rojas resaltan que esto ha integrado
las comunicaciones del marketing de una manera unificada las cuales buscan dar informacion
asertiva mediante un canal bidireccional, la cual este proceso incluye recopilar datos
relevantes y significativos del mercado que ayude a favorecer las relaciones y los vinculos

entre los consumidores y la marca (citado en Boletin de Coyuntura, 2023).
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Posicionamiento SEO

El posicionamiento SEO (Search Engine Optimization) tiene como objetivo principal,
de acuerdo con la definicion de Cruz (2010, citado en Bazan Zarate y Ruiz Molina, 2020),
"lograr que los buscadores sitien un website en las primeras posiciones dentro de su pagina

de resultados y para determinadas palabras o frases clave de blsqueda”.

Por su parte, Barrios y Estrada caracterizan el posicionamiento SEO por dos
elementos clave: el posicionamiento natural (que no es publicidad de pago y se enfoca en la
calidad de los contenidos) y el enlace de méritos (enlaces gratuitos que interactdan con otros
sitios web para mejorar el ranking). De esta forma, el SEO busca posicionarse en los motores
de busqueda a partir de la calidad de sus contenidos y la interaccion orgénica (citado en Bazan
Zarate y Ruiz Molina, 2020)

SEM

Por otro lado, el SEM (Search Engine Marketing) es un proceso continuo que se define
como "una disputa constante por el dominio y prevalencia de una pagina como la mejor opcién
de destino para el resultado de una palabra-clave en una web de bdsqueda" (Arias, 2013,
citado en Bazan Zérate y Ruiz Molina, 2020).

Este sistema presenta caracteristicas especificas en torno a la inversion, tal como lo
detallan ORSI y el Consejo Regional de Cadmaras de Comercio e Industria de Castilla y Ledn
(citado en Bazan Zarate y Ruiz Molina, 2020), el sistema SEM opera bajo un limite de
inversion mensual, donde un mayor desembolso garantiza un mayor dominio y requiere el
pago directo por publicidad digital. Una de sus mayores ventajas es que el pago se realiza
solo cuando un usuario hace clic en el anuncio, lo que facilita la ampliacién del ambito
geografico y temporal. Ademas de su funcidn transaccional, el SEM genera notoriedad de la
marca mediante la visualizacién constante de los anuncios.

Del mismo modo, ORSI y el Consejo Regional de Camaras de Comercio e Industria
de Castilla y Ledn (2012) en su publicacién sobre el Marketing digital para Pymes, este
sistema tiene un limite cuando se trata del importe sobre la inversion mensual ya que a mayor
inversion, mayor sera tu dominio en los buscadores, lo que implicaria pagar por publicidad
digital; ampliar el ambito geografico y el temporal ya que solo se paga cuando un usuario hace
clic en elanuncio; ademas, no es solo una forma de convertir las visitas en ventas sino también
genera notoriedad de la marca de una empresa mediante la visualizacién de los anuncios.

Para optimizar el uso de ambas herramientas, las recomendaciones, segun Barrios y
Estrada (citado en Bazan Zéarate y Ruiz Molina, 2020), incluyen: la definiciéon clara de las
palabras clave, la creacidn de contenidos de valor, la estructuracion adecuada del codigo web
(etiquetas HTML para identificar titulos, descripciones, etc.), el uso de URL informativas, y la

correcta denominacion de las imagenes para los motores de busqueda.
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E-commerce

El comercio electrénico o e-commerce se define como una modalidad de negociacion
para la accion de la compra y venta de productos bienes o servicios mediada por
transacciones comerciales que se planifican en 6rdenes de pedido entre los vendedores y los
compradores, esta modalidad se facilita por medio el uso del internet y medios digitales
electronicos tales como péaginas webs, plataformas digitales, dispositivos y aplicaciones
moviles, de esta forma el e-commerce produce nuevas oportunidades de crecimiento dentro
del mercado empresarial ante un panorama en el cual los habitos de compra han ido
cambiando de manera abismal como resultado de los avances tecnolégicos (Limas Suarez et
al., 2019, como se cita en Suarez, 2020).

Por otra parte, para Fellenstein y Wood, el comercio electrénico o el e-commerce
explican que es un nuevo modelo comercial que surge para transformar modelos de negocio,
de esa forma, la comercializacion por internet es una parte esencial de la estrategia de
mercadeo. Por esta razén Laroche asegura que los agentes comerciales han de entender
cdémo los consumidores usan el internet para tomar decisiones, elegir marcas y negociar, en
el mismo contexto Corritore et al. (2003) y Guinaliu y Jordan (2016) concuerdan en que
estimular la credibilidad y la confianza en linea también ya que es crucial para favorecer este

tipo de relaciones (citado en Santamaria-Ayala et al., 2022).

Asi mismo, Soler (2022) explica que Villa et al. (2018) analizaron el comercio electrénico

desde cuatro enfoques :

1. Enfoque de la Comunicacién: El e-commerce conlleva el otorgamiento de algin
pago, bien o informacion efectuados por via telefénica, redes informéticas o categorias
similares.

2. Perspectiva del Proceso Empresarial: Se entiende como el uso de tecnologia para
conseguir de manera automatica transacciones o el flujo de labores.

3. Enfoque de Servicios: Es la herramienta para conseguir las metas de la entidad y del
usuario, administrando mejor el costo de los bienes o servicios y mejorando el tiempo
de entrega.

4. Perspectiva de Linea (Online): Permite detectar productos y datos de la web, entre

otros servicios en linea.

Por otro lado, se toma como referencia la clasificacion realizada por Varela Paz, quien

distingue diferentes categorias de tiendas online, el autor lo describe de la siguiente manera:

e Business to Customer (B2C): Es la relacion comercial que existe entre una empresa

y el consumidor final con lo que se produce un intercambio entre ambas partes.
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e Business to Business (B2B): Es un tipo de comercio electrénico que engloba las
transacciones y operaciones realizadas en Internet exclusivamente entre empresas
(fabricantes, distribuidores o negociadores finales).

e Consumer to Consumer (C2C): Esta tipologia se caracteriza por representar una
transaccién entre consumidores mediante la utilizacion de proyectos que conectan a
los clientes y a los proveedores particulares.

e Consumer to Business (C2B): En este caso, el cliente establece las condiciones
especificas de la transaccién, no habiendo una auténtica respuesta del demandante

ante una oferta concreta de la empresa vendedora. (citado en Luque-Ortiz, 2021).

Generacion de consumidores

La tecnologia se ha consolidado como un elemento esencial e inseparable de la vida
de las personas, facilitando el desarrollo de actividades en diversas areas como la académica,
laboral, social y de entretenimiento en general (Cardenas y Céaceres, 2019), uno de los
principales retos empresariales es identificar con eficiencia las inquietudes, deseos y habitos
de los consumidores, los lideres de marketing encargados de investigar a la Generacion Z
(Cerezo, 2016) han verificado que sus necesidades tienden a cambiar rapidamente, por lo
tanto, se hace necesario el empleo de nuevas herramientas y tecnologias para predecir estos
cambios y atraer su atencion, asi como modificar e innovar caracteristicas del producto en
funcién de sus gustos (Madrigal-Moreno et al., 2021), sin descuidar a los clientes de las otras

generaciones (citado en Estrada et al., 2021).

La clasificacidén de las cuatro generaciones de consumo, claramente diferenciadas segun
Jiménez (2018, citado en Martin Critikian et al., 2022 ), es la siguiente:
1. Baby Boomers, estos son los nacidos entre 1945 y 1964
Generacion X, nacidos entre 1965 y 1980
Millennials, nacidos entre 1981 y 1994
Generacion Z, desde 1995 hasta el 2010

Generacion "Baby Boomers"

P WD

Dentro de la historia, la generacién de los baby boomers ha sido de una gran fuerza
dominante en el mercado, configurando las estrategias del marketing como patrones de
consumo distintivos, tal como lo indican Diaz Sarmiento et al. (2017, citado en Boada,
Ordofiez, Benitez y Mantilla, 2024)

Un giro de manera notable en el comportamiento se evidenci6é dado a la pandemia del
covid-19 lo que impulsé a que esta generacion adopte a la tecnologia en su vida cotidiana y a
pesar de su relacion reacia con el comercio en linea, Boada et al. (2024) destacan, citando a
Gonzalez et al. (2022) y Fischer et al. (2021), que esta generacién ha demostrado un gran

adapte al uso de las plataformas de entrega a domicilio y redes sociales.
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Segun las tendencias digitales que se emplean con una gran frecuencia en la Generacion
Baby Boomers se encuentran el correo electrénico, la television y los medios impresos como
sus medios preferidos. En cuanto a las redes sociales, las plataformas que emplean con
mayor frecuencia son Facebook, Twitter y LinkedIn (Martin Critikian, Solano Altaba y Serrano
Oceja, 2022).

Generacién "X"

Esta generacién se ha visto transformada de manera acelerada por el covid-19
mostrando una adaptabilidad tecnolégica (Contreras Lévano y Vergas Merino, 2021) en donde
sus patrones de comportamiento se caracterizan por el consumo digital y por lo consiguiente
una adopcion instantdnea de las plataformas digitales tecnol6gicas, por otra parte esta
generacién ha evolucionado hacia una mayor conciencia ambiental lo que ha llevado a influir
de manera directa en las decisiones de consumo, estando dispuestos también a intercambiar
su informacién personal por servicios digitales que se alineen con sus crecientes
preocupaciones sobre la sostenibilidad (Gonzalez, Quiroz, Antonio, Alvarez y Hernéandez,
2022). Para la Generacion X dentro de sus tendencias digitales se mueve principalmente en
medios como el correo electrénico, la radio, y las redes sociales, destacando entre

aplicaciones como Facebook, Twitter e Instagram ( Martin Critikian et al., 2022 ).

Generacion "Millennial"

Se explica que esta generacion esta marcada por su cCOmpromiso con un consumo
mas responsable y consciente en donde prefieren productos naturales, ecolégicamente
sostenibles y éticos (Lopez Celis et al., 2017, citado en Boada et al., 2024). Se podria decir
gue los autores mencionan que la ética de consumo , junto con el apoyo de la economia
circular y el comercio local son consideradas como piedras angulares de su comportamiento,
es decir sus valores elementales. De la misma forma, esta generacion también ha demostrado
su gran adaptacion a los cambios destacando un enfoque en el bienestar mental y economia
(Gonzalez et al., 2022; Flor Freire et al.,, 2019, citado en Boada et al., 2024). Para los
Millennials ya se produce un cambio significativo frente a las tendencias digitales de las dos
generaciones anteriores, pues Martin Critikian et al.(2022) indican que los medios en los que
se encuentran son principalmente los digitales , teniendo como redes sociales de referencia a

Facebook, YouTube e Instagram.

Generacién "Z"

Martin Critikian et al. (2022) afirma que la Generacion Z es la primera en haber nacido
integramente en una era digital ya generalizada , lo que ha llevado a modificar profundamente
sus habitos en medios digitales y de compra respecto a generaciones anteriormente
mencionadas, sus canales de consumo dentro de sus tendencias digitales se encuentran tanto

en la televisibn como en las redes sociales, siendo sus plataformas preferidas tales como
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YouTube, TikTok e Instagram. Ademas, los autores también sefialan que su alto grado de

compromiso social es el resultado de crecer en un tiempo de inestabilidad y crisis.

Por otro lado, esta generacién se presenta como un desafio Unico para los comercializadores,
dada su exigencia y su naturaleza individualista, ademas, como nativos digitales, su consumo
es intuitivo y se inclina de manera marcada hacia la autoeducacion y el contenido visual, esta
generacion posee un grado de mayor conciencia ambiental y dirige su consumo a la
satisfaccién de necesidades mas gque a la acumulacién de posesiones (Pazmifio Rodriguez,

Cueva Estrada, Sumba Nacipucha y Lozano Castillo, 2021).

Marketing de influencers

Dentro de esta definicion, Kotler y Armstrong explican que el comportamiento de un
consumidor esté influenciado por factores sociales como los grupos pequefios, la familia, los
roles sociales y el estatus (citado en Vaquero Baena, 2021). Ahora, en este contexto el
influencer marketing se ha manifestado como una estrategia poderosa en especial en el sector
de la moda facilitando la manera genuina de establecer conexiones entre las marcas y los
consumidores a través de un contenido auténtico y de calidad (Marin-Duefias y Simancas-
Gonzalez, 2024).

El término influencer se ha definido como un nuevo lider mediatico de opinién en redes
sociales, suponiendo que ellos tienen cierto poder de credibilidad con respecto a la utilidad de
algun servicio o producto, esta estrategia es utilizada para diferentes intenciones tales que
incluyen la creacién de contenido, la promocion de marcas y eventos , las comunicaciones
corporativas, y el SEO ( Search Engine Optimization ) (Rodriguez Galan y Hernandez Medina,
2022).

Segun Ortufio (citado en Rodriguez Galan y Herndndez Medina, 2022), los influencers se

pueden clasificar en:

e Celebridad: Poseen mas de 1 millbn de seguidores, son personajes mediaticos, y
puede generar un bajo nivel de confianza ya que su alta popularidad contrasta con el
conocimiento de que existe un pago por sus promociones.

e Mega Influencers: Tienen de 100 mil a 1 millén de seguidores pero su credibilidad no
es muy alta debido a la poca interaccién con su audiencia ya que aparece en medios
de comunicacion tradicionales pero no son celebridades.

e Macro Influencers: Cuentan con entre 50 mil y 100 mil seguidores, su indice de
credibilidad es mas alto que el de los mega influencers, ya que existe una mayor
interaccion, son considerados expertos en sus campos y tiene cierto poder en influir
en decisiones de compra.

e Micro Influencers: Aunqgue tienen solamente entre mil y 50 mil seguidores, ofrecen

un nivel de credibilidad y de interaccibn mucho mas alto , agradeciendo a su
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comunidad y dando consejos. Dentro de esta categoria, se encuentran los
bloggers,youtubers e instagramers poseen una gran capacidad de influir en las

decisiones de compra.

Por otro lado, especificando en el contexto de los micro influencers , ellos en particular,
ofrecen una valiosa oportunidad para las marcas de moda para alcanzar audiencias
especificas de manera asertiva, ademas la clave del éxito en estas estrategias radica en el
poder de la autenticidad, la relevancia del contenido y el engagement continuo con tu propia

comunidad (Marin-Duefias y Simancas-Gonzalez, 2024).

Sin embargo, los consumidores también valoran la transparencia cuando los
influencers indican que sus publicaciones son publicidad, lo que genera la credibilidad

percibida del influencer y la interaccion con la publicacion (Karagur et al., 2022).

De la misma forma se menciona que en plataformas como Tik Tok Shop y los formatos
de compra en directo estan impulsando a las marcas a aumentar sus presupuestos, en los
Ultimos afios, entre 2024 y 2025, se pronostica que el sector global del marketing de
influencers crezca un numero impresionante 35,63%, superando con creces las tasas de

crecimiento promedio de los canales publicitarios tradicionales (Geyser, 2021).

Dentro de este afio, este auge se debe al aumento de las inversiones en campafas
gue estan lideradas por influencers, también a las avanzadas herramientas de la inteligencia
artificial para la optimizacion de campafas y a la creciente integracién de las plataformas de
comercio social (Geyser, 2021). Ademas, el mismo autor menciona que cada vez son mas
las marcas que comprenden los beneficios del marketing de influencers y aprovechan esta

oportunidad en su beneficio (Geyser, 2021, citado en Martin et al., 2021).

Prosumers

Este término o definicion surge desde la fusién anglosajona productor y consumidor
(producer-consumer), designado como el consumidor 2.0, esto marca una evolucion
significativa con respecto al consumidor actual con respecto al consumidor tradicional del
pasado la cual su Unica funcién y relacion se establece como una via unilateral en donde no
existia un vinculo directo, dentro de este contexto el consumidor absorbia las estrategias de
captacidon de manera tradicional sin tener acceso a ningln canal que le permita expresar su
opinién o su experiencia de consumo en cuanto al producto, sin mencionar del boca a boca
gue si bien su influencia podria ser percibida pero su alcance era limitado (Arteaga Flores y
Calderdn Bailén, 2020).

Algo que hay que tener en cuenta es la existencia de consumidor desde que se
remonta al primer intercambio de productos y a medida que los afios van pasando los nichos

de mercado van aumentando y de la misma forma el tipo de consumo también, por lo que se
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ha visto necesario comprender y conocer de qué forma han evolucionado. Actualmente, la
segmentacion de mercado es tan abierta que muchas veces los mismos consumidores no
suelen identificar donde estan posicionados sin embargo se encuentra una ventaja en que los

productos son capaces de adaptarse a cada necesidad (Nosti Ojeda, 2022).

Segun Nosti Ojeda (2022) una de las principales diferencias que existe entre el
consumidor tradicional y el prosumidor muchas veces radica en la actitud ante la compra, se
podria decir que el consumidor es una persona que a menudo es conformista y muy poco
ambicioso, que esta acostumbrado al consumo frecuentemente de la misma marca ignorando
por completo a otras posibles marcas que pueden ofrecer hasta una mejor calidad, mientras
gue el prosumidor es una persona capaz de investigar, de probar y querer mejor la busqueda

de su estilo de vida a través de este tipo de consumo.

Ademdés, el prosumidor, enlaza las funciones de productor y consumidor,
principalmente centrado en en el mercado digital y las posibilidades que pueden ofrecer las
plataformas digitales y los e-commerce para participar en ambos del ciclo productivo, dentro
de esta figura no existe un limite a la adquisicién pasiva de productos, en otras palabras en
lugar de ser un receptor mudo, se convierte en un agente activo que como se mencioné
anteriormente, investiga, busca y crea, que por el contrario genera contenido, ideas y da
opciones accesibles que influyen de manera directa en la comunidad de compradores (Bernal
Gonzalez, 2020).

Ante esta situacion, es asi que el prosumidor actual realza la influencia directa de la
tecnologia en el mercado, en donde utiliza las nuevas herramientas digitales como el internet
y el avance tecnoldgico que se ha dotado para ejercer una autoridad en la relacion de compra
(Arteaga Flores y Calderén Bailon, 2020). Por otra parte, Bernal Gonzalez (2020) explica que
las empresas deben utilizar las opiniones de los prosumidores en su propio beneficio, para

favorecer la venta y la toma de decisiones de otros consumidores.

Estrategias de marketing digital

La definicion del marketing digital se explica como un conjunto de estrategias que, por
medio de los diferentes canales digitales, puede permitir a una amplia seleccién de productos
o0 servicios llegar a mas personas dentro y fuera del pais, ademas, el marketing digital no debe
utilizarse so6lo para comunicarse, sino también para vender cualquier tipo de informacién,

producto o servicio (Vicufia, 2018, citado en Freire Cabello, Rendon y Iturralde, 2020).

Gracias a este avance tecnoldgico, se puede decir que se ha impulsado la aparicion
de herramientas digitales y las técnicas de marketing digital que son mucho mas asertivas, y
flexibles. Segun explican los hallazgos de Rivera y Vega (2023), quienes citan a Viteri et al.

(2018), estas innovaciones permiten el progreso de la marca, de manera que facilita la
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segmentacion de distintos grupos de consumidores y proporciona datos valiosos sobre sus

habitos, gustos y expectativas.

Ademds, Rivera y Vega (2023), haciendo referencia a Vasquez y Vallejo (2021),
mencionan que una estrategia positiva se genera a través de la combinacién de distintos
métodos, dentro de estos métodos incluyen diferentes técnicas como la publicidad en linea,
la optimizaciéon en motores de busqueda, las ventas por canales electrénicos, la creacion de
contenido y la implementacion de realidad aumentada, realizando todo esto con la finalidad

de obtener mejores resultados para las entidades y marcas.

Perfil del consumidor digital

El uso del dispositivo movil se ha integrado en la vida diaria, abarcando actividades
gue van desde la gestién de transacciones bancarias y la solicitud de alimentos hasta la
adquisicion de productos de moda en linea, aprovechando la tecnologia como un elemento

fundamental en el estilo de vida digital de muchas personas.

Vargas Basilio, Yaulilahua Llancari y Quincho Zevallos (2024) explican el perfil de
estos nuevos usuarios en donde citan a Plaza et al. (2022) para definir a los consumidores
digitales como individuos con atributos y expectativas particulares, constantemente
conectados a Internet, que acceden a una amplia gama de informacion sobre productos y
servicios a través de diversos dispositivos tecnolégicos, también mencionan a Lavanda et al.
(2022), que sefialan a estos consumidores como distinguidos por su caracter critico,
comparativo y exhaustivo, lo que los faculta para cambiar de marca, planteando asi un desafio

significativo para las empresas que buscan atraer clientes leales.

Con el desarrollo de la tecnologia, Internet se ha establecido como un mercado
sumamente atractivo para los negocios, su expansion y alcance global han conllevado la
reduccion de gastos pre operativos y operativos, eliminando, por ejemplo, los costos
asociados al arrendamiento de un local comercial, los permisos municipales, los estudios de

aforo y la reduccion de personal.

Dadas estas condiciones, el objetivo principal de las empresas ha evolucionado hacia
la captacién de las necesidades de los usuarios para ofrecer productos de facil adquisicién y
bajo costo, adaptandose al cambiante escenario tecnolégico, moderno y libre que se presenta
al publico. Esta dindmica ha dado origen a lo que se conoce como el "nuevo consumidor
digital", un perfil de usuario cuya principal herramienta es la informacion libre y diversa
disponible en la red, ademas de las opiniones de otros internautas, lo cual se convierte en un
factor decisivo en el proceso de compra. A esto se suman otros factores como la
democratizacion de la conectividad, la seguridad juridica en ciertos ambitos, la libre

competencia y la transmision del conocimiento digital (Cornejo y Vasquez, 2020).
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Modelo de Chen y Dhillon

Oliveira et al. (2017, como se cité en Soler, 2022) menciond que que la confianza
general de un consumidor en un proveedor de internet se establece en tres dimensiones:
competencia, integridad y benevolencia de la empresa, de la misma forma la combinacién de
estas dimensiones resulta en la intencién de compra o no en linea. Este modelo esta basado
en el inicio de que la confianza en el proveedor de servicios de Internet es una pieza clave en
la compra, por otro lado, propone que la confianza radica desde una diversidad de
caracteristicas individuales del consumidor, del sitio web, de la empresa, ademas de las
interacciones entre las empresa y los consumidores. Ademas, este enfoque en cada una de

las caracteristicas incrementara la competencia, la benevolencia y la integridad de la empresa.
Modelo de aceptacion de la tecnologia (TAM)

El modelo TAM fue disefiado por Davis en 1987, el cual nos explica por qué los
usuarios aceptan o rechazan la tecnologia, este modelo ha tenido diversas modificaciones a
lo largo del tiempo, las cuales fueron TAM2, TAM3 o TAM extendido con respecto a las
compras electronicas (Driediger y Bhatiasevi, 2019, citado en Cardenas Elias y Vidal Burgos,
s.f).

Este modelo ofrece una estructura clara para entender los factores que influyen en la
adopcion de tecnologias, especialmente en el &mbito del comercio electrénico. Segun este
modelo, la percepcion de los usuarios sobre la utilidad y la facilidad de uso de una plataforma
son determinantes clave para su decision de utilizarla, si los consumidores consideran que
una plataforma de comercio electronico les suele brindar beneficios tangibles, como mejorar
la eficiencia en sus compras, y que ademas es facil de navegar y utilizar, es mucho mas
probable que adopten y utilicen dicha tecnologia de manera continua, este enfoque es
esencial para las empresas que buscan optimizar sus plataformas digitales, ya que maximizar
estas dos percepciones puede incrementar significativamente la aceptacion y lealtad de los

usuarios (Ortega Salazar Calderén, 2025).

De acuerdo con Romero, Garcia y Garcia (2023), quienes citan a Yafez-Luna y Arias-

Oliva, el modelo TAM clasico cuenta con cuatro variables principales las cuales son:

1. Intencion de uso (behavioral intention to use) (Bl): Se define como el “grado en
qgue una persona ha formulado planes conscientes para realizar o no algun
comportamiento futuro especificado”.

2. Actitud para usar (attitude toward using) (A): Se refiere al “sentimiento positivo o
negativo del individuo sobre la realizacion del comportamiento objetivo (por ejemplo,

al utilizar un sistema)”.
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3. Utilidad percibida (perceived usefulness) (PU): Es el “grado en que una persona
cree que el uso del sistema le ayudara a obtener un mejor desempefio en el trabajo”.
4. Facilidad de uso percibida (perceived ease of use) (PEU): Definida como el “grado

de facilidad asociado con el uso del sistema”.
Teoria del Comportamiento del Consumidor

Salazar Benitez y Garzon Pazmifio (2024), citando la vision de Henao y Cérdoba,
mencionan que esta teoria es un campo de estudio que estudia los procesos mentales y
emocionales, de la misma forma las acciones observables de los consumidores que preceden
y siguen la adquisicion, el uso y la disposicion de bienes y servicios, esta teoria también es
interdisciplinaria por naturaleza, integrando conceptos de psicologia, sociologia, antropologia,

economia y marketing para entender como los individuos toman sus decisiones de compra.

Esta teoria describe el proceso de decision del consumidor en varias etapas, el primero
es el reconocimiento de la necesidad, luego la busqueda de informacion, la evaluacién de
alternativas, la decisién de compra y el comportamiento poscompra, cabe recalcar que cada
una de estas etapas es influenciada por factores internos, tal como las motivaciones,
percepciones, actitudes y personalidad del consumidor, asi como por factores externos, como
los estimulos de marketing, la cultura, el entorno social y la economia, los factores
psicolégicos son esenciales en el comportamiento del consumidor, ademas, las percepciones,
motivaciones y creencias juegan un papel crucial en cémo los consumidores ven los productos
y como toman decisiones. Por otra parte, las percepciones pueden ser influenciadas por la
presentacion del producto y la publicidad ya que las motivaciones estan vinculadas a las
necesidades y deseos, como las jerarquias de necesidades de Maslow, que pueden impulsar
la conducta de compra (Ttumer, Dursun, Alev, y Tugrul Tuger, 2015, citado en Salazar Benitez

y Garzon Pazmifio, 2024).

Marco Referencial

Dentro del presente estudio, el marco referencial estd dedicado a la revision de
investigaciones previas que abordan el analisis de la estrategia de marketing digital para
plataformas de e-commerce internacionales en la ciudad de Guayaquil, por cada estudio
seleccionado se especifica el tema, sus objetivos y sus hallazgos mas relevantes.

Estudio 1: Disefio de estrategias de marketing para la introduccion de una tienda e-
commerce en la ciudad de Guayaquil

Pinto Razuri (2024) tuvo como objetivo principal dentro de su investigacion examinar
las acciones del marketing digital que permiten establecer la presencia de una tienda online
en el mercado local, en relaciéon a sus objetivos especificos se centraron en diagnosticar la
situacion actual del comercio electrénico en la ciudad de Guayaquil, desarrollar una revision
tedrica de los principales conceptos asociados al marketing digital y al e-commerce, identificar
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las estrategias mas idoneas para posicionar una tienda en linea mediante la ejecucion de una
investigacion de mercado, y por ultimo analizar cuales son los resultados obtenidos para
plantear conclusiones y futuras lineas de estudio.

Por otra parte, los hallazgos cuantitativos mostraron que el segmento predominante
de compradores online en la ciudad de Guayaquil corresponde a consumidores entre 18 y 34
afios, quienes son las personas que realizan compras con frecuencia mensual y presentan un
mayor interés en productos como ropa, accesorios y articulos electrénicos. De la misma
forma, se logré evidenciar que las preferencias de métodos de pago estan distribuidas de
forma similar entre transferencias bancarias, tarjetas de crédito y pagos contra entrega, lo que
sugiere la necesidad de ofrecer miltiples alternativas. Otro hallazgo relevante encontrado es
gue la mayoria de los consumidores utiliza dispositivos moviles para comprar, lo cual confirma
la importancia de optimizar las plataformas digitales para smartphones, entre las principales
barreras identificadas destacan la desconfianza hacia las tiendas online y la informacion
insuficiente sobre los productos, aspectos que deben ser atendidos para fortalecer la
credibilidad y mejorar la experiencia del usuario.

Los hallazgos cualitativos que se obtuvieron a partir de entrevistas a expertos del
sector lograron permitir profundizar en las estrategias de promocion consideradas mas
efectivas para el comercio electrénico, entre ellas se destacan los descuentos por tiempo
limitado, las promociones de envio gratuito y las ofertas comunes de “compre 1y lleve 2,
debido a que generan urgencia y aumentan significativamente las conversiones. También se
menciona la importancia de evaluar las campafias mediante métricas clave como el ROAS,
CPA, trafico y tasa de conversién, asi como la relevancia de la personalizacion del contenido
para incrementar la probabilidad de compra. Ademas, se identificaron también tendencias
emergentes como la omnicanalidad, la inteligencia artificial y el comercio a través de
aplicaciones de mensajeria, las cuales se interpretan como oportunidades estratégicas para
las empresas que logren adaptarse de manera agil.

En conclusion, el andlisis de esta investigacion logré determinar cuales eran los
factores con mayor incidencia en el posicionamiento de una tienda e-commerce en la ciudad
de Guayaquil, como se mencioné anteriormente entre los mas relevantes se encuentran las
promociones y ofertas, el contenido personalizado, el uso estratégico de redes sociales y la
optimizacion SEO. En conjunto, estos hallazgos permiten concluir que el mercado
guayaquilefio presenta un alto potencial de adopcién del comercio electrénico y que el éxito
de una tienda digital depende de la capacidad de generar confianza, ofrecer informacion clara
y completa, brindar una experiencia mavil eficiente y aplicar estrategias de marketing digital

bien estructuradas.
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Estudio 2: La influencia del marketing digital en la estrategia de internacionalizacion de
marca de productos ecuatorianos

Gonzales Vargas y Urueta Mieles (2025) en su investigacion mencionaron como el
analisis del marketing digital obtuvo un propésito en influir en las estrategias de
internacionalizacion de las marcas ecuatorianas, con el fin de comprender cual es la manera
en la que estas herramientas digitales permiten ampliar la presencia de estas empresas en
mercados extranjeros, para aquello, en este estudio se plante6 como el objetivo general
examinar la influencia del marketing digital en META en la de internacionalizaciéon de marca
de productos elaborados ecuatorianos durante el afio 2020 hasta el 2024, se explica entre sus
objetivos especificos la investigacion de las principales teorias, fundamentos y metodologias
asociadas al marketing digital, identificar cuéles son esos factores que intervienen en la
internacionalizacion de las marcas a través de revision documental y el analisis de caso, y por
Gltimo evaluar la aplicacion de los principales factores del marketing digital que inciden en el
posicionamiento internacional de marcas ecuatorianas, mediante el analisis de experiencias
reales y estudios previos.

Para alcanzar estos objetivos se realiz6 un enfoque mixto que combind herramientas
tanto cualitativas como cuantitativas, se llevd a cabo una exhaustiva basqueda en la que se
analizaron varios estudios académicos y estadisticos oficiales junto a entrevistas a personas
relevantes en el sector, como fundadores de marcas ecuatorianas logrando de esta manera
captar y acaparar experiencias directa.

De la misma forma se utilizaron analisis de datos estadisticos relacionados con la
implementacion y los resultados de las campanas en las plataformas META, esto permitié
evaluar el alcance, la interaccién y la conversiéon de los esfuerzos digitales. Por otro lado, en
sus hallazgos se determina que las herramientas digitales como las redes sociales, la
publicidad y el analisis de datos contribuyen de forma significativa al reconocimiento de marca
en otros pais al facilitar procesos como la difusion de contenido, la creacion de comunidades
digitales y también el seguimiento del comportamiento del consumidor, de la misma manera
se puede decir que las empresas como mayor éxito en su internacionalizacion son aquellas
gque integran estrategias digitales coherentes con sus objetivos comerciales y que mantienen
una presencia activa en plataformas online. Sus resultados revelaron que la mayoria de
empresas ecuatorianas comenzaron a incursionar en las plataformas digitales por
oportunidades o por tendencia, mas que por una planificacion estratégica formal, sin embargo,
dentro de esta investigacion se evidencié también que cuando estas marcas intervienen
integrar acciones digitales de manera efectiva como mediante campafias segmentadas,
contenidos culturales adaptados y la integracion del comercio electrénico logran potenciar su
internacionalidad visibilidad, aumentar sus ventas en el extranjero y mejorar la percepcion de
marca, un elemento a favor es la vinculacion entre las plataformas sociales y las acciones de
comercio digital para facilitar el acceso a mercados externos y ampliar las oportunidades de

negocio. Finalmente, este estudio concluye en que una adecuada ejecucion y planificacion del
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marketing digital en plataformas como META puede convertirse en un factor decisivo para la
competitividad y el crecimiento de las marcas nacionales en el mercado internacional, de esta
forma se reafirma que muchas empresas han comenzado a explorar estas tecnologias, la
correcta aplicacion de estrategias digitales resultdé ser fundamental para aprovechar las
oportunidades que ofrecen las plataformas en un mundo global cada vez mas digitalizado y

con mayor competencia.

Estudio 3: Andlisis del caso Shein: estrategias de posicionamiento corporativo y su
influencia en el mercado de la moda rapida en Guayaquil

Sayay Yuquilema (2025) realiz6 esta investigacion con el objetivo de analizar las
estrategias de posicionamiento corporativo del caso Shein y su influencia en el mercado de la
moda rapida en la ciudad de Guayaquil a partir de sus objetivos especificos, entre los cuales
mencionan identificar las principales estrategias de marketing y precios utilizadas por la
plataforma digital shein, examinar las practicas de produccion, innovacién tecnolégica y
logistica de Shein, como tercer objetivo y ultimo, plantean evaluar la influencia de Shein en el
mercado de la moda rapida de Guayaquil. Dentro de la obtencién de los resultados se
desarrollé una metodologia mixta la cual se basé en la implementacion de encuestas a 384
personas del sector juvenil en donde la mayoria de encuestados son motivados
principalmente por factores como el precio, variedad de productos y tendencia de las mismas.
De la misma forma, la amplia variedad de prendas y los disefios atractivos y alineados con
tendencias internacionales aumenta su interés de compra y refuerza el posicionamiento de la
marca. Ademas, se realizaron entrevistas a profundidad a expertos en el area del marketing,
lo que eso permitié conocer las opiniones a fondo de cada uno, sus resultados a través de la
investigacion mostraron que la poblaciéon juvenil esta totalmente influenciada por las marcas
debido a las diferentes estrategias de marketing que se aplican, a las tendencias rapidas y
sus precios bajos. Por ultimo se concluye que el posicionamiento de Shein ha experimentado
un gran crecimiento en estos Ultimos afios debido a que la marca implementa estrategias
eficaces en el lanzamiento de sus colecciones, con apoyo en campafas publicitarias que
logran captar rapidamente la atencién del joven publico, lo que ha contribuido su éxito en sus

niveles de ventas.

Estudio 4: Andlisis del comportamiento del consumidor en compras a través de la
plataforma TEMU en Ecuador

La presente investigacion se fundamenta en el analisis del comportamiento del
consumidor en el comercio electrénico, tomando como objeto de estudio a la plataforma de
Temu en Ecuador. De acuerdo con Moreira Valencia (2025) el comportamiento del consumidor
en los entornos digitales esta determinado por diversos factores como sociodemograficos,
econdmicos, sociales y psicoldgicos los cuales influyen de manera directa en la intencién de

compra de los usuarios. También se basa en teorias del comportamiento del consumidor,
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como la teoria de las necesidades de Maslow, la teoria de la motivacion y la teoria psicolégica
de la percepcioén, que permiten comprender cémo las necesidades, expectativas, estimulos y
percepciones inciden en la conducta de compra en entornos digitales. Uno de los objetivos
principales fue identificar y analizar los factores que influyen en la decision de compra, tales
como la confianza, la seguridad, la motivacion, los precios, la variedad de productos y las
promociones ofrecidas por la plataforma, para esto se utilizé un enfoque cuantitativo con un
disefio no experimental y de tipo descriptivo correlacional con un metodo de recoleccion de
datos la cual se us6 el método de encuestas en Google forms lo que permitié recopilar
informacién que evidencié que la confianza, seguridad y la motivacion influyen de manera
positiva y significativa en el comportamiento de compra del consumidor en la plataforma de
Temu, los consumidores valoran especialmente los precios accesibles, la variedad de
productos y las promociones, factores que incrementan la intencion de compra y la
satisfaccion posterior.

Este estudio confirma que el crecimiento del comercio electrénico en Ecuador ha
modificado de manera radical los habitos de consumo, especialmente en segmentos jovenes
y con mayor nivel educativo quienes muestran una mayor predisposicion al uso de plataformas
tecnoldgicas, dentro de este contexto dicha plataforma se posiciona como una alternativa
competitiva que concluye que comprender el comportamiento del consumidor en plataformas
de comercio electrénico permite a las empresas disefiar estrategias comerciales mas
efectivas, orientadas a fortalecer la confianza , consolidar el crecimiento del comercio

electronico en Ecuador y a mejorar la experiencia del usuario.

Marco Legal

El presente marco legal tiene como finalidad analizar el conjunto de normas juridicas
gue regulan el comercio electrénico y las estrategias de marketing digital aplicadas por

plataformas de ecommerce internacionales que operan en la ciudad de Guayaquil.

Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos.

El uso de sistemas de informacién y de redes electrénicas, incluida Internet, ha
adquirido una relevancia significativa para el desarrollo del comercio y la produccién, ya que
permite la realizacion y concrecién de multiples negocios de trascendental importancia tanto
para el sector publico como para el sector privado. En este sentido, resulta necesario impulsar
el acceso de la poblacién a los servicios electronicos que se generan por medio de diferentes
plataformas digitales, con el fin de fortalecer el comercio electrénico en el pais (Ley de
Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos, 2002). La incorporacion del
uso de Internet en las nuevas generaciones ha transformado la concepcién tradicional del
comercio, permitiendo que, a través de distintos medios digitales, el comercio electrénico se
posicione como una de las principales estrategias para la difusion y comercializacion de
bienes y servicios.
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Segun el Art. 41 de la Ley de Comercio Electronico, Firmas Electrénicas y Mensajes
de Datos: “La Superintendencia de Telecomunicaciones, impondra de oficio o a peticién de
parte, segun la naturaleza y gravedad de la infraccion, a las entidades de certificacion de
informacién acreditadas, a sus administradores; a) Amonestacion escrita; b) Multa de
quinientos a tres mil délares de los Estados Unidos de Norteamérica; c) Suspension temporal
de hasta dos afios de la autorizacidon de funcionamiento de la entidad infractora, y multa de
mil a tres mil délares de los Estados Unidos de Norteamérica; y, d) Revocatoria definitiva de
la autorizacion para operar como entidad de certificacion acreditada y multa de dos mil a seis

mil délares de los Estados Unidos de Norteamérica”.

Ley Organica de Defensa del Consumidor

La Ley Organica de Defensa del Consumidor establece el marco juridico que regula
las relaciones entre proveedores y consumidores en Ecuador, garantizando la proteccion de
los derechos del consumidor en las transacciones comerciales, incluidas aquellas realizadas
a través de plataformas de comercio electrénico. Esta normativa exige que los proveedores
brinden informacion clara y veraz, y prohibe practicas publicitarias engafiosas, lo cual incide
directamente en las estrategias de marketing digital utilizadas por las plataformas de e-
commerce.

La ley reconoce como derecho fundamental del consumidor el recibir “informacion
adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el
mercado” (Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor, art. 4, 2000).

El articulo 6 de la Ley Organica de Defensa del Consumidor aborda limites de manera
clara a las practicas publicitarias con el fin de proteger a los consumidores frente a mensajes
gue puedan inducir a error. Dentro del contexto del comercio electronico, este articulo resulta
de manera relevante, ya que las estrategias de marketing digital deben garantizar
transparencia y veracidad en la informacion difundida a través de plataformas digitales, redes
sociales y sitios web.

“‘Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o abusiva, o que
induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos

del consumidor” (Ley Organica de Defensa del Consumidor, art. 6, 2000).
La Ley Organica de Comunicacion

La Ley Orgéanica de Comunicacion establece disposiciones orientadas a garantizar que
los contenidos difundidos a través de medios de comunicacion, incluidos los medios digitales,
se desarrollen bajo principios de veracidad, responsabilidad y transparencia. En el ambito del
marketing digital, esta normativa resulta relevante, ya que las plataformas de e-commerce
internacionales utilizan canales digitales y redes sociales para promocionar productos,

comunicar ofertas y atraer consumidores. Es por eso que, la ley exige que los mensajes
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publicitarios no induzcan a error ni afecten los derechos de los usuarios, lo cual influye
directamente en el disefio de estrategias de marketing digital responsables y alineadas con la

proteccién del consumidor en el entorno digital (Ley Organica de Comunicacién, 2013)
Ley de régimen tributario interno y el manejo de datos.

En el contexto ecuatoriano, diversos autores han sefialado que el marco tributario
vigente presenta vacios normativos respecto al comercio electronico. Segun Gutiérrez
Jaramillo, Barrueto Pérez y Orellana Ulloa (2020), la Ley de Régimen Tributario Interno no
contempla de forma especifica el hecho generador ni el sujeto obligado a tributar por las
transacciones realizadas mediante medios electronicos, lo cual dificulta el control,

cuantificacion y medicién de estas actividades por parte de la administracion tributaria.

Esta situacion incide en la operacion de las plataformas de e-commerce
internacionales, ya que la falta de claridad tributaria puede influir en la estructura de precios,
el disefio de promociones y la competitividad frente a los comercios locales, aspectos que son
ampliamente utilizados dentro de las estrategias de marketing digital. Asimismo, estos vacios
normativos evidencian la necesidad de una actualizacién del marco legal que permita regular
de manera mas eficiente las actividades comerciales digitales, garantizando condiciones
equitativas de competencia y fortaleciendo la confianza del consumidor en el entorno del

comercio electronico (Gutiérrez Jaramillo et al., 2020).
Ley Orgéanica de Aduanas

La Ley Orgénica de Aduanas, Codificacion regula las relaciones juridicas entre el
Estado ecuatoriano y las personas que intervienen en el tréfico internacional de mercancias,
estableciendo las normas para el ingreso y salida de bienes del territorio hacional, asi como
las formalidades, obligaciones y controles aduaneros que deben cumplirse para su
importacibn o exportacion. La normativa dispone que toda mercancia proveniente del
extranjero debe ser declarada ante la autoridad aduanera dentro de los plazos establecidos y
someterse al régimen aduanero correspondiente, lo que implica la determinacion de tributos
y el cumplimiento de procedimientos legales. En el contexto del comercio electrénico
internacional, estas disposiciones influyen indirectamente en los costos logisticos, tiempos de
entrega y cumplimiento de las promesas comerciales, elementos que forman parte de la
experiencia del consumidor y que inciden en las estrategias de marketing digital utilizadas por
las plataformas de e-commerce internacionales que operan en la ciudad de Guayaquil (Ley
Organica de Aduanas, art. 43, 2003).

Ley Orgéanica de Proteccién de Datos Personales
La Ley Organica de Proteccién de Datos Personales fue promulgada en Ecuador el 26

de mayo de 2021 (Registro Oficial Suplemento No. 459) con el objetivo de garantizar el
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ejercicio del derecho a la proteccién de datos personales, entendiendo que el titular de esos
datos debe tener control sobre el acceso, uso y tratamiento de su informacion. Esta ley se
aplica al tratamiento de datos en cualquier soporte y establece que el tratamiento sera legitimo
Unicamente cuando cuente con el consentimiento del titular o esté autorizado por ley, orden
judicial, interés publico o cumplimiento contractual. Ademas, la normativa reconoce principios
como legalidad, finalidad, proporcionalidad y necesidad para el tratamiento de datos
personales, define las figuras del titular, responsable y encargado del tratamiento, y crea una
autoridad especializada encargada de supervisar el cumplimiento de sus disposiciones, lo cual
resulta especialmente relevante para el marketing digital en plataformas de e-commerce que
manejan grandes voliumenes de datos de usuarios para segmentacion, personalizacién y

publicidad dirigida (Ley Organica de Proteccion de Datos Personales, 2021).
Arancel al Régimen Courier 4x4

En Ecuador, a partir del 16 de junio de 2025, se establecié un arancel fijo de 20 délares
por paquete para las importaciones bajo el régimen Courier 4x4, medida que también afecta
a las compras realizadas a través de plataformas de comercio electronico como Temu, Shein
y Amazon. Esta disposicion busca frenar el uso comercial informal de dicho régimen y proteger
a la industria nacional, dado que las importaciones bajo esta modalidad crecieron de forma

exponencial en los ultimos afios (EI Comercio, 2025).

Con el fin de regular su uso y evitar que este mecanismo, disefiado originalmente para
facilitar compras personales desde el exterior, sea utilizado con fines comerciales informales.
Esta medida fue establecida mediante la Resolucién N.° 006-2025, emitida por el Servicio
Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE), como respuesta al acelerado crecimiento de las
importaciones realizadas bajo este régimen en los Ultimos afios (Servicio Nacional de Aduana
del Ecuador, 2025).

De acuerdo con datos oficiales, el valor de las importaciones por Courier 4x4 registro
un crecimiento del 392 % entre 2020 y 2024, pasando de USD 102,7 millones a USD 502
millones. De manera paralela, el nimero de paquetes importados aumentd en un 637 %, al
pasar de 879.000 envios en 2020 a aproximadamente 6,5 millones en 2024 (Servicio Nacional
de Aduana del Ecuador, 2025). Este incremento significativo evidencia un uso intensivo del

régimen, que supera su finalidad inicial de consumo personal.

El crecimiento desmedido de las importaciones bajo este mecanismo ha generado
consecuencias negativas para diversos sectores productivos nacionales, particularmente
aquellos vinculados a la fabricacion de textiles, calzado y joyeria. Segun el Servicio Nacional
de Aduana del Ecuador (2025), el sector textil ha registrado pérdidas superiores a los USD 69
millones, ademas de una reduccién del 7 % en el empleo adecuado. Por su parte, el sector
del calzado ha experimentado una caida del 8 % en sus ventas, afectando principalmente a
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las microempresas, que representan aproximadamente el 97 % de este sector productivo.
Asimismo, se estima que alrededor del 68 % del contenido de los paquetes importados
mediante el régimen Courier corresponde a prendas de vestir y calzado, productos

considerados sensibles para la produccién nacional.

Segun informaciéon presentada por el Ejecutivo, el crecimiento acelerado de las
importaciones realizadas bajo el régimen Courier 4x4 ha generado impactos negativos
significativos en sectores productivos nacionales, especialmente en las industrias textil y de
calzado. En el sector textil, se registraron pérdidas superiores a los USD 69 millones, junto
con una reduccion del empleo adecuado del 7 %, mientras que en el sector del calzado se
evidencié una caida del 8 % en las ventas, afectando principalmente a las microempresas,
gue representan aproximadamente el 97 % del total del sector. Asimismo, se estima que
alrededor del 68 % del contenido de los paquetes importados bajo este régimen corresponde
a ropa y calzado, considerados productos sensibles para la produccion nacional (Vistazo,
2025).

Ante este escenario, el objetivo principal del nuevo arancel aplicado al régimen
Courier 4x4 no es desincentivar las compras en linea ni perjudicar a marcas extranjeras
reconocidas, como SHEIN o AliExpress, sino promover la produccion nacional y establecer
condiciones mas equitativas en los costos totales de importacién. El Gobierno Nacional busca,
a través de esta medida, proteger el empleo formal, impulsar la mano de obra ecuatoriana y

fortalecer la competitividad de los productos nacionales frente a los bienes importados.

De igual manera, el nuevo régimen pretende fomentar un comercio mas justo y
equitativo, obligando a los consumidores a asumir el pago de un arancel fijo por las compras
realizadas via Courier. Esto permite un mayor control sobre el uso del régimen 4x4 y
contribuye a evitar su utilizacién con fines comerciales no regulados. Ademas, esta politica
busca corregir las distorsiones existentes en el mercado, ya que los importadores formales de
textiles y calzado han estado sujetos histéricamente al pago de aranceles e impuestos, lo que
generaba una desventaja frente a quienes utilizaban el régimen Courier sin asumir estos

costos (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, 2025).

En comparacién con otros paises de América Latina, la limitacion impuesta por el
Gobierno ecuatoriano consistente en el pago de un arancel fijo de USD 20 por envio se
encuentra alineada con practicas regionales, aunque Ecuador mantiene uno de los limites
mas altos en cuanto al valor permitido por paquete. Segun el Servicio Nacional de Aduana del
Ecuador, (2025), en Colombia el limite es de USD 200 mas el Impuesto al Valor Agregado
(IVA), mientras que en Chile el limite es de USD 41, superado el cual se aplica un arancel del

6 % mas un IVA del 19 %. En contraste, Ecuador conserva un limite de USD 400 y un peso
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méaximo de 4 kilogramos por envio, lo que refleja una politica relativamente flexible dentro del

contexto regional.

Estas diferencias responden a las particularidades econdmicas de cada pais,
incluyendo el nivel de crecimiento de las importaciones de productos extranjeros, el grado de
desarrollo de la produccion nacional y la necesidad de proteger sectores estratégicos. En el
caso ecuatoriano, la implementacion del nuevo arancel busca equilibrar el comercio exterior,
fortalecer la industria local y garantizar una competencia mas justa entre los actores del

mercado formal e informal.
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Capitulo 2 Metodologia de Investigacion

Objetivos de investigacion

e |dentificar las estrategias aplicadas por las plataformas internacionales de e-commerce
en sus campafas de marketing digital dirigidas a los consumidores de la ciudad de
Guayagquil.

e Conocer el comportamiento de compra de los usuarios guayaquilefios frente a las
plataformas internacionales de comercio electrénico.

e Determinar el impacto de las estrategias aplicadas en el mercado guayaquilefio,
analizando cémo influyen en la preferencia del consumidor por el e-commerce

internacional sobre el mercado local.

Disefio investigativo

Tipo de investigacion

Con el fin de explorar el impacto de las estrategias del marketing digital en los habitos
de consumo de los usuarios guayaquilefios frente a estas plataformas chinas, se llevé a cabo

un disefo exploratorio y descriptivo, con un enfoque mixto.

Ramos-Galarza (2020) menciona que en este tipo de investigaciones se puede utilizar
tanto el método cualitativo como el cuantitativo, y que el alcance exploratorio se aplica a
fendmenos que no han sido investigados de manera previa, con el interés de examinar sus

caracteristicas.

Este tipo de investigacion permite obtener un primer acercamiento al problemay de la
misma forma identificar las principales variables involucradas, asi como reconocer las

tendencias relacionadas con el comportamiento digital frente a estas plataformas.

Por otro lado, Guevara Alban, Verdesoto Arguello y Castro Molina (2020) establecen
gue la investigacion descriptiva se efectia cuando se desea describir sus caracteristicas

fundamentales en todos sus componentes principales, una realidad.

A través de este enfoque, se busca detallar y comprender las percepciones y actitudes
de los usuarios frente a dichas plataformas, asi mismo de las razones que motivan a preferir
el comercio electrénico sobre el propio mercado mercado local. De la misma forma, este tipo
de investigacién facilita, ademas la cuantificacion de las variables mediante el uso de

recoleccién de datos, permitiendo obtener resultados objetivos, claros y verificables.
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Fuentes de informacion

Fuentes primarias

Las fuentes primarias de la presente investigacion estan constituidas por la
informacién obtenida de los consumidores de la ciudad de Guayaquil que hacen uso de las
plataformas internacionales de comercio electronico. Ademas, la informacién sera recolectada
de manera directa mediante la aplicaciébn de encuestas estructuradas, las entrevistas a
profundidad, grupo focal y ficha de observacion lo que permite obtener datos actuales y sobre
todo reales y especificos sobre el comportamiento de compra, las preferencias del consumo

y el impacto en las decisiones de compra.

Las encuestas permitiran recopilar la informacién de manera cuantificable sobre las
plataformas mas utilizadas por el usuario, medios de pago, frecuencia de compra y grado de
influencia de las campanas digitales. Por otro lado, las entrevistas a profundidad y grupos
focales proporcionaran informacion més detallada las experiencias, opiniones y percepciones
de los consumidores guayaquilefios y expertos sobre la efectividad de las estrategias digitales
aplicadas por las plataformas internacionales de comercio electrénico. Por Gltimo se incorpora
la técnica de observacion directa a través del uso de ficha de observacién que permitira

identificar las estrategias visuales que implementan las plataformas digitales chinas.

Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias estan conformadas por libros académicos, articulos
cientificos, reportes estadisticos oficiales, informes institucionales, tesis universitarias,
publicaciones digitales especializadas relacionadas con el marketing digital y otras areas
asociadas con el comercio electrénico, el comportamiento del consumidor y la transformacion
digital de los mercados.

Entre las mayores fuentes secundarias principales se encuentran estudios realizados
por instituciones como la Camara Ecuatoriana del Comercio Electrénico, el Instituto Nacional
de Estadistica y Censos (INEC), la Universidad Espiritu Santo y otras universidades, asi
mismo como articulos cientificos en repositorios académicos. Ademas, estas investigaciones
permitieron sustentar el marco tedrico, el marco referencial y contextualizar la investigacion
dentro de la realidad del comercio electronico.

De la misma manera, estas fuentes secundarias permiten analizar tendencias del e-
commerce, el crecimiento de las compras en linea, el uso de los dispositivos digitales, la
influencia de las redes sociales y la constante evolucién en el area del marketing digital lo que

facilita la interpretacion de los resultados obtenidos en la investigacion.
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Tipos de datos

Hernandez y Mendoza (2023) explican que el enfoque cuantitativo se caracteriza por
el uso de la medicion y el andlisis numérico para establecer relaciones causales y generalizar
resultados mientras que el andlisis cualitativo se centra en la interpretacion comprensiva de

los fendbmenos sociales.

Datos Cuantitativos

En este estudio, estos datos se obtendran a través de la aplicacion de encuestas a los
consumidores guayaquilefios en la que se permitiran medir variables como la frecuencia de
compra, las plataformas méas usadas y su nivel de confiabilidad , medios de pago preferidos y
sus rangos de edades la cual estos datos fueron procesados mediante herramientas
estadisticas con una facilidad a la obtencion de los graficos, tablas y los analisis comparativos

necesarios para la interpretacion objetiva de los resultados.

Datos Cualitativos

Los datos cualitativos pertenecen a la informacion de caracter descriptivo, obtenida a
través de las entrevistas a profundidad y el grupo focal, estos datos permitieron comprender
las percepciones, sus emociones, valoraciones y experiencias de los consumidores frente a
las plataformas internacionales del comercio electronico, por otro lado la ficha de observacion
permitird identificar las similitudes y diferencias de una manera mucho mas visual entre las

plataformas digitales chinas.

Herramientas investigativas
Herramientas Cuantitativas

En primer lugar, dentro del enfoque cuantitativo, se utilizaran encuestas estructuradas
aplicadas de forma digital mediante plataformas como Google Forms elaboradas con
preguntas cerradas de opcién multiple. Este instrumento permitira obtener y medir variables
de manera digital a los habitantes de la ciudad de Guayaquil que realizan compras en
plataformas como Temu, Shein, Aliexpress, Alibaba y Wish. Para el procesamiento de la
informacién cuantitativa se emplearan hojas de calculo en Microsoft Excel mediante las cuales
se realizara la tabulacion de los datos, los porcentajes, la elaboracion de tablas y graficos

estadisticos.

Herramientas Cualitativas

Las herramientas cualitativas empleadas en esta investigacion estaran dirigidas a la
comprension profunda de las opiniones y experiencias de los participantes y profesionales
respecto al uso de las plataformas internacionales de comercio electronico. Ademas se
utilizara una guia de preguntas abiertas con el fin de obtener informacion especializada sobre

las estrategias de captacion de usuarios, confianza en las plataformas, percepcién de precios,
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tiempo de espera, promociones digitales y calidad de servicio. Adicional a esto, dentro de la
ficha de observacion, la cual sera disefiada especificamente para analizar comparativamente
las aplicaciones mdviles de Shein, Temu, Alibaba, AliExpress y Wish permitira examinar de
forma estructurada los elementos visibles y funcionales de cada plataforma, sin intervenir en
el comportamiento de los usuarios, estas herramientas facilitan la interpretacién integral del

fenébmeno de estudio, completando los resultados obtenidos mediante el enfoque cualitativo.

Target de aplicacion

Dentro de esta investigacion, el target de la aplicacion tiene como objetivo estudiar
especificamente a aquel segmento de la poblacion de Guayaquil hombres y mujeres mayores
de 18 afos estudiantes universitarios, trabajadores de empresas publicas y privadas,
emprendedores y profesionales que realicen compras digitales en plataformas internacionales
tales como Temu, Shein, Aliexpress, Alibaba, y Wish de manera recurrente, estos
consumidores utilizan activamente los medios digitales y estan expuestos de manera
constante a estrategias de marketing digital, a la publicidad y camparias en redes sociales por
lo que se encuentran en una posicidn para poder expresar sus preferencias, vivencias y

percepciones en torno al uso de las plataformas internacionales de comercio electrénico.

Definicion de la poblacién
La poblacion que se ha considerado para la presente investigacion son hombres y
mujeres desde 18 afios con acceso a internet en la ciudad de Guayaquil.
Célculo del tamafio de poblacion
Tabla 1:

Definicion de la poblacion

Poblacion guayaquilefia 2.665.392

Hombres y Mujeres desde 18 afios 1.868.136

Poblacién con acceso ainternet en
Guayaquil (76,5%) 1.429.124,04

Nota. Adaptado de Censo de Poblacién y Vivienda por Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC), 2022.

En la Tabla 1 se puede observar que la poblacion del estudio esta constituida por los
habitantes de la ciudad de Guayaquil, cuya poblacion total es de 2.665.392 personas. A partir
de este universo, se delimit6 como poblacion objetivo a hombres y mujeres mayores de 18
afios con acceso a internet, este segmento poblacional alcanza un total de 1.429.124,04
individuos, lo que evidencia un alto nivel del acceso a internet en la ciudad permitiendo la

validez del proceso de seleccion de los sujetos en funcion de los objetivos de estudio.
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Definicion de la muestra
De acuerdo con los resultados del Censo de Poblacién y Vivienda 2022 del Instituto
Nacional de Estadisticay Censos (INEC), el cantén Guayaquil registra 1.429.124,04 personas

de 18 afios y mas que cuentan con Acceso a Internet.

Debido a que la poblacién de estudio es considerablemente amplia, se aplicara la
férmula de tamafio de muestra para poblacion infinita, ya que la variacién entre el célculo finito
e infinito resulta minima, garantizando un nivel de confianza del 95% y un margen de error del
5%

Se determina el tamafio de la muestra de acuerdo a la siguiente formula:

_@* p-q
T

La cual posee elementos como:

Tabla 2:

Célculo del tamafio de la muestra de la poblacién infinita

Parametro Simbolo  Valor
Nivel de confianza (95%) Z 1,96
Probabilidad de éxito p 0,5
Probabilidad de fracaso q 0,5
Margen de error e 0,05

Entonces, el tamafio de muestra es:

(1.96) 2-(0.5)(0.5)
- (0.05)2
3.8416 - 0.25
~0.0025
0.9604
0.0025

n = 384.16

Donde se tiene como resultado final una muestra de 384 encuestas
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Tipo de muestreo utilizado

Para garantizar que la muestra del estudio refleje adecuadamente al publico objetivo
se aplicara un muestreo aleatorio simple con preguntas filtro de seleccion inicial
estructurado en dos niveles. El primer filtro confirmara que el encuestado sea mayor de 18
anos y el segundo filtro estara basado en la pregunta “; Cual de las siguientes plataformas
conoce o ha escuchado?’considerando unicamente las plataformas de origen chino
mencionadas anteriormente y en el caso de que el usuario seleccione la opcién de “ninguna
de las anteriores” la encuesta no se cerrard de manera inmediata sino que se activara una
ruta alterna de dos preguntas de caracter exploratorio tales como: “4Por qué nunca ha
comprado dentro de estas plataformas de e-commerce?” y “; Qué factor lo motivaria a realizar
su primera compra en una de las plataformas internacionales antes mencionadas?” por lo
consiguiente, la encuesta llegara a su fin. Por otro lado, si el usuario selecciona al menos una
de estas plataformas el sistema de la encuesta lo dirigira a la seccién principal orientada a
medir su comportamiento de compra, frecuencia de uso y otros aspectos relacionados a su
experiencia frente a estas plataformas. De la misma manera, tanto los usuarios activos como
los no usuarios de plataformas de origen chino son consideradas objeto de estudio ya que
permite identificar no s6lo patrones de consumo y su uso si ho también las barreras,

percepciones, y resistencias de las mismas.

Perfil de aplicacion (para inv. Cualitativa)

Tabla 3:

Descripcion del perfil de los entrevistados

Entrevistado Preparacion Empresa donde Cargo Tiempo de
profesional labora actual experiencia
Magister en Nebulosa Agencia CEO y
Magtr. Angelo Marketing de Marketing Digital / Estratega en
Véasquez Ochoa Digital, JAM Sports Agencia Marketing 5 afios
graduado de la de Marketing Digital
Universidad Deportivo
Catdlica de
Santiago de
Guayaquil
(UCSG) y de la
Universidad de
Especialidades
Espiritu  Santo
(UEES).
Ing. Washington Ingeniero en Mindset asesores CEO y
Riofrio Pepper marketing, con (agencia de estratega en 7 afios
master en marketing digitaly de marketing
inteligencia de contenidos) digital

negocios y big
data.
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Tabla 4:

Perfil general de los participantes del focus group

N° de Participante Edad Ocupacion Plataforma digital con
participantes mayo frecuencia de
uso
1 Giuliana Defaz 19 Estudiante Shein
afios
2 Bryant Bartels 30 Colaborador Shein

afios  dependiente

3 Kenneth Guzman 21 Colaborador Shein
anos dependiente

4 Francisco Defaz 24 Colaborador Shein
anos dependiente

5 Victor Ochoa 23 Estudiante Alibaba, Temu, Shein
anos
6 Allen Calle 22 Colaborador Alibaba, Shein, Temu

afios  independiente

7 David Cabrera 25 Colaborador Temu
afios  dependiente

8 Valeria Defaz 24 Colaborador Shein, Temu
afios  dependiente

Nota. La investigacion es de caracter abierto desde mayores de edad, sin embargo el rango
etario presentado corresponde a los participantes que conformaron el focus group.

Tabla 5:

Aspectos y Descripcién de ficha de observaciéon

Aspectos de Descripcion y Detalles
Observacion

40



Objetivo de la
Observacion

Método de
Observacion

Herramientas
Digitales Utilizadas

Plataformas
Analizadas

Elementos a
Observar en el
Disefio del Landing
Page

Elementos a
Observar sobre
Promociones
Iniciales

Elementos a
Observar sobre
Productos
Destacados
Elementos a
Observar sobre
Envios

Analizar y comparar las caracteristicas del disefio, promociones,
experiencia de usuario y elementos interactivos presentes en las
landing pages y aplicaciones moviles de las plataformas de
comercio electrénico Shein, Temu, Alibaba, AliExpress y Wish.

Observacién directa no participante de las paginas web (landing
pages) y aplicaciones maviles de las plataformas seleccionadas.

Navegador web (version escritorio y movil) y aplicaciones
moviles oficiales de Shein, Temu, Alibaba, AliExpress y Wish.

Shein, Temu, Alibaba, AliExpress y Wish.

Disefio responsivo (adaptacion a dispositivos méviles).
Distribucién visual de banners y secciones.
Uso de colores, imagenes y tipografia.

Claridad en la navegacién y estructura del sitio.

Presencia de pop-ups al ingresar.

Tipo de promociones mostradas (descuentos, cupones, ofertas
de bienvenida).

Promociones exclusivas para nuevos usuarios.

Visibilidad de incentivos para descarga de la app.

Tipos de productos que se muestran primero al ingresar.
Categorias priorizadas en el landing page.

Uso de secciones como “ofertas del dia” o “flash sales”.

Presencia de mensajes sobre envio gratuito.

Condiciones visibles del envio (minimos de compra,
promociones).

Ubicacion del mensaje de envio en la pagina principal.
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Elementos a Existencia de aplicaciéon mavil oficial.

Observar sobre la
Aplicaciéon Mévil Promocion de la app desde el sitio web.

Beneficios exclusivos por uso de la aplicacion.

Elementos a Presencia de juegos interactivos.
Observar sobre
Juegos o Dinamicas Dinamicas de recompensas (ruletas, puntos, sorteos).

en la App . , : :
Uso de gamificacion para incentivar compras o permanencia.

Formato de cuestionario, Guia de preguntas y proceso de mystery shopper u
observacion directa

Guia de preguntas encuesta
Seleccione su rango de edad
e 18-25 afios
e 26-35 afios
e 36-45 afios
e +46 afios

Seleccione su género

e Hombre
e Mujer
e Otro

Seleccione cual es su ocupacion
e Estudiante
trabajador independiente
trabajador en relacién de dependencia
Trabajo y estudio
Ninguna de las anteriores

¢, Cudl de las siguientes plataformas conoce o ha escuchado? (Sefiale todas las que
conoce)
e Shein
AliExpress
Temu
Alibaba
Wish
Ninguna de las anteriores

¢, Con qué frecuencia realiza compras en las plataformas antes mencionadas (Shein,
AliExpress, Temu, Alibaba, Wish)?

e Nunca

e 1a2vecesalafo
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e 3 ab6veces alafo
e 7 al0vecesalafo
e Mas de 10 veces al afio

Si el usuario respondio Ninguna de las anteriores se abre esta seccién de preguntas

¢Por qué nunca ha comprado dentro de estas plataformas de e-commerce?
e No cuento con medios de pago para compras online

No confio en dichas plataformas

Prefiero otras plataformas de e-commerce

No encuentro ningln producto que me interese

No sé como realizar compras en linea

Las compras las hace otra persona por mi

Otra

¢, Qué factor lo motivaria a realizar su primera compra en una de las plataformas
internacionales antes mencionadas? (Shein, AliExpress, Temu, Alibaba, Wish)?

Mayor publicidad en las redes sociales

Mas promociones y descuentos atractivos

Facilidad con los medios de pago

Productos mas variados

Creacién de contenido a nivel local

Mejor experiencia del usuario en el sitio web o aplicaciéon
Referencias de amigos o familiares

Otro:

Aqui acaba la encuesta para los usuarios que respondieron Ninguna de las anteriores.

Aqui empieza la seccidn de preguntas si al menos se seleccioné una plataforma

¢, Cual de las siguientes plataformas es su favorita para realizar compras en linea?
(seleccione solo 1)
e Shein
AliExpress
Temu
Alibaba
Wish

¢, Qué tipo de productos suele comprar en estas plataformas?
Ropa y accesorios de moda

Tecnologia y Electrénica

Accesorios para el hogar

Articulos de cocina

Belleza y cuidado personal

Juguetes y articulos infantiles

Otros:

¢ Con qué método de pago suele realizar sus compras en estas plataformas?
e Tarjeta de crédito
e Tarjeta de débito
e Pago con billetera digital (PayPal, Apple Pay, etc.)
e Bitcoins y otras criptomonedas
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e Otros:

¢Desde qué medio suele realizar sus compras en las siguientes tiendas en linea?
(Shein, AliExpress, Temu, Alibaba, Wish)

e Desde la aplicacion mévil (app)
e Desde la pagina web en el celular o computadora
e Oftros:

¢,Con qué proposito realiza sus compras en plataformas internacionales?
Para uso personal o del hogar

Para uso de terceros (hijos, padres o familiares)

Para obsequiar

Para venta al por mayor

Para venta al por menor

Otros:

¢Por gué motivo ha realizado compras en estas plataformas en lugar de en tiendas
locales? (Puede seleccionar mas de una opcion)
e Bajos precios
Productos mas variados
Promociones o descuentos atractivos
Influencia de redes sociales o publicidad digital
Experiencia del sitio web o aplicacion
Confianza en la marca internacional
Referencia de amigos o familiares
Otro:

¢Sigue las redes sociales de alguna de estas plataformas de e-commerce? (Shein,
AliExpress, Temu, Alibaba, Wish)

e Si

e No

e No recuerdo

En cuales de las siguientes redes sociales ha observado publicidad de las plataformas
de ecommerce de origen chino?
e Instagram
TikTok
Facebook
YouTube
No recuerdo haber visto

¢Havisto contenido de esas plataformas de e-commerce adaptado a nuestro pais o que
incluyan creadores de contenido ecuatorianos?

e Sj

e No

e No recuerdo

¢Con cudl de las siguientes frases se identifica al momento de ver una publicidad en
redes sociales de alguna de estas plataformas de e-commerce?

e Laignordy paso de largo

e Solo le presto atencion

e Le presto atencion y entro al enlace

e Entro al enlace y agrego algun articulo en el carrito de compras
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e Agrego algun articulo y realizé la compra

¢, Con cudl de las siguientes frases se identifica al momento de ver una publicidad en
su correo electrénico de alguna de estas plataformas de e-commerce?

Laveo y lo ignoro

La veo y entro al enlace

La veo, entro al enlace pero no compro

La veo, entro al enlace y realiz6 la compra

Cuando busca productos en Google y alguna de estas plataformas aparece entre los
primeros resultados, ¢qué suele hacer?

La veo pero no ingreso al sitio web

La veo y entro al sitio web solo para mirar o comparar precios

La veo, entro al sitio web y agrego productos al carrito de compra

La veo, entro al sitio web, agrego productos al carrito y realizo la compra

SAlgunavez le han aparecido ventanas emergentes 0 anuncios mientras navegaba en
internet sobre alguna de las siguientes tiendas en linea? (Shein, AliExpress, Temu,
Alibaba, Wish)

e Si
e NoO
e No recuerdo

Cuando le aparece una ventana emergente con publicidad de alguna de estas
plataformas antes mencionadas, ¢qué suele hacer?

e Laveo, pero no le presto atencién ni hago clic en ella, solo deslizo de inmediato
e Laveoy hago clic para mirar los productos o comparar precios.
e Laveo, hago clic y agrego productos al carrito de compra.
e Laveo, hago clic, agrego productos al carrito y realizo la compra.
¢Cree que la publicidad digital influye en su decisién de compra?
e Si, mucho
e Algo
e Poco
¢ Nada

¢, Qué tipo de publicidad le resulta mas persuasiva o le motiva a comprar?
Videos cortos (TikTok, Reels)

Anuncios con descuentos o cupones

Opiniones o resefias de otros usuarios

Influencers recomendando productos

Promociones por tiempo limitado

¢Por qué razones no compra productos similares en el mercado local?
e Altos precios

Menor variedad

Falta de confianza en la calidad

Publicidad menos atractiva

Desconocimiento de tiendas locales online

Otros:
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¢Qué aspectos cree que deberian fortalecer las tiendas locales para competir con las

plataformas internacionales?

Precios mas competitivos

Mejor atencion al cliente

Mas publicidad en redes sociales
Descuentos y promociones atractivas
Mayor variedad de productos
Plataformas digitales mas amigables

¢Recomendaria a otras personas comprar en estas plataformas en linea
internacionales?

e Si
e No
e Talvez

¢Alguna vez navegando por alguna red social, ha dado clic por error en alguna
publicidad de las plataformas mencionadas anteriormente (Shein, Temu, AliExpress,

Wish)?
e Sj
e No

e No recuerdo

Formato de preguntas para focus group

1. ¢Podrian describir brevemente su experiencia de manera general comprando en
plataformas de origen chino (como AliExpress, Shein, Temu, Alibaba, Wish)?

2. ¢Qué es lo que mas les gusta y qué les frustra mas de estas aplicaciones?

3. ¢Cuales son los principales motivos que los impulsan a buscar productos en estas
plataformas chinas en lugar de usar tiendas locales o de otras regiones (EE. UU.
Europa)?

4. Cuando necesitan un producto, ¢coOmo comienzan su busqueda? (Ej. ¢Van
directamente a la pagina, usan Google, usan TikTok/Instagram?)

5. ¢Recuerdan haber hecho clic en publicidad que aparece en redes sociales (Facebook,
Instagram, Tik Tok)

6. ¢Que los ha llevado directamente a una plataforma china? ¢ Qué tan persuasivos son
estos anuncios para ustedes?

7. ¢Qué tipo de informacion o contenido necesitan ver en una plataforma china (resefias,
fotos de clientes, videos) para confiar y decidir realizar una compra?

8. ¢Larecomendacion de un influencer o creador de contenido de Guayaquil influye mas
en su decisiéon de compra que un anuncio pagado en Google o Facebook o no? ¢ Por
qué?

Guia de preguntas de entrevistas a profundidad

1. Desde su experiencia profesional, ¢,como evalla el crecimiento de las plataformas
chinas de e-commerce en el mercado ecuatoriano, especialmente en Guayaquil?
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10.

11.

¢,Cuales considera que son las principales estrategias de marketing digital que
explican el posicionamiento de plataformas como Shein, AliIExpress y Temu?

¢, Qué papel cumplen las redes sociales, la publicidad digital y los influencers en el éxito
de estas plataformas?

Desde su perspectiva, ¢qué factores influyen mas en la decision de compra del
consumidor ecuatoriano dentro de estas plataformas?

¢,Cémo evalla el nivel de confianza digital del consumidor guayaquilefio frente a
plataformas internacionales?

¢, Cree usted que las plataformas nacionales de e-commerce estan preparadas para
competir con estas plataformas chinas? ¢Por qué?

¢, Qué impacto considera que tendrda el nuevo arancel del régimen 4x4 en el
comportamiento de compra en plataformas internacionales?

¢, Cudles consideran que son los errores mas comunes que cometen los negocios
digitales de origen chino al operar en otros mercados?

Desde su experiencia, ¢Qué elementos de la experiencia de usuario (UX) son claves
para lograr fidelizacion en e-commerce?

¢ Qué recomendaciones estratégicas daria a las marcas ecuatorianas para fortalecer
su competitividad frente a las plataformas chinas?

¢ Como ha impactado el ecommerce en el consumo de los guayaquilefios? ¢Por qué
considera usted que existe un auge en las compras en linea a través de plataformas
de origen chino, y cuéles cree que son las ventajas y desventajas de dichas

plataformas?.

47



Capitulo 3 Resultados de la Investigacion

Resultados de la Investigacion Descriptivos

En el presente apartado se exponen los Resultados de la Investigacion Descriptivos,
los cuales se fundamentan en la informacién obtenida a partir de la encuesta aplicada al
publico objetivo. A continuacion, se presentan y analizan los datos recolectados, con el
propésito de describir las caracteristicas, percepciones y comportamientos de los
encuestados en relacion con el tema de estudio. Los resultados reflejan de manera objetiva
las respuestas proporcionadas por los participantes y constituyen la base para la

interpretacion y el andlisis posterior de la investigacion.

Resultados Cuantitativos

Figura 1:

Rango de edad de encuestados

Seleccione su rango de edad
384 respuestas

@® 18-25 afios

@ 26-35 arios
36-45 afos

® +45 afios

De los resultados obtenidos se desprende que la mayor concentracion de encuestados
se concentra en la generacion Z entre 18 y 25 afios, representando el 72,1% del total de
respuestas, lo que indica una fuerte participacién de jovenes en la encuesta. En segundo
lugar, la permanencia de la generacion millennial entre los 26 y los 35 afios alcanza el 20,6%,
lo que indica una presencia significativa, pero al mismo tiempo significativamente menor. Por
otro lado, la participacion ha disminuido en el grupo de edad entre 36 y 45 afios y mayor de
45 afios, lo que indica una baja representacion de los adultos mayores.

El resultado muestra que los resultados de la encuesta estan influenciados principalmente por
la percepcion, el comportamiento y los habitos de las generaciones jévenes antes

mencionadas.
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Figura 2:

Género de encuestados

Seleccione su género
384 respuestas

@ Hombre
@ Mujer
@ Otro

Los resultados muestran una mayor participacion del género femenino, que supone el 53,9%
del total de encuestados frente al 45,6% del género masculino. La categoria “otros” tiene una
participacion minima, lo que indica una baja representacion de este grupo en la muestra. Esta
distribucién sugiere una ligera preponderancia de mujeres en el estudio, lo que puede influir
en las percepciones y respuestas. En consecuencia, los resultados de la encuesta reflejan en

mayor medida la perspectiva de las mujeres en la sociedad analizada.

Figura 3:

Ocupacioén de encuestados

Seleccione cual es su ocupacion

384 respuestas

@ Estudiante

@ trabajador independiente

@ trabajador en relacion de dependencia
@ Trabajo y estudio

@ Ninguna de las anteriores

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados son estudiantes (44%), lo
que confirma un fuerte predominio del sector académico en la muestra. En segundo lugar se
encuentran quienes trabajan y estudian al mismo tiempo (21,9%), lo que muestra una
proporcién correspondiente de personas con doble carga académica y laboral. El trabajo en
relacion de dependencia supone el 20,1%, mientras que los autbnomos alcanzan el 12,8%.

La categoria "ninguno de los anteriores" tiene una participacion minima. Tal distribucién indica
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gue el estudio se caracteriza principalmente por jovenes en formacion académica, lo que debe

tenerse en cuenta a la hora de interpretar los resultados y formular conclusiones.

Figura 4:

Plataformas chinas conocidas por encuestados

¢Cual de las siguientes plataformas conoce o ha escuchado? (Sefiale todas las que conoce)
384 respuestas

Shein 354 (92.2%)

AliExpress 262 (68.2%)
Temu 361 (94%)
Alibaba 209 (54.4%)
Wish 127 (33.1%)
Ninguna de las anteriores
0 100 200 300 400

Los resultados muestran un alto nivel de conocimiento sobre las plataformas
internacionales de comercio electrénico, entre las que destacan Temu (94%) y Shein (92,2%).
En otro nivel se sitta AliIExpress (68,2%), que confirma su posicion consolidada en el mercado.
Alibaba (54,4%) tiene un conocimiento moderado, relacionado principalmente con compras
comerciales o mayoristas. Por otro lado, Wish (33,1%) muestra un menor nivel de
reconocimiento respecto a otras plataformas. La opcién “ninguna de las anteriores” registra el
porcentaje mas bajo (0,5%), lo que indica que casi todos los encuestados conocen al menos
una de estas plataformas. Esto refleja la fuerte presencia y recordacion de las marcas
asiaticas en el entorno digital de la audiencia analizada.

Figura 5:

Frecuencia de compra de encuestados

¢Con qué frecuencia realiza compras en las plataformas antes mencionadas (Shein, AliExpress,
Temu, Alibaba, Wish)?

384 respuestas

® 1 a2 veces al afio
® 3 a6 veces al afio
7 a 10 veces al afio
@ Mas de 10 veces al afio
@ Nunca
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Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados compran con poca
frecuencia, ya que el 48,7% compra entre 1 y 2 veces al afio. En segundo lugar, el 26,6%
realiza compras entre 3 y 6 veces al afio, lo que refleja un nivel moderado de uso de estas
plataformas. El 18,5% afirma no realizar compras en ninguna de las plataformas anteriores, a
pesar de conocerlas. Los porcentajes correspondientes a compras frecuentes (de 7 a 10 veces
al afio y mas de 10 veces al afio) son bajos, lo que indica que s6lo una pequefa proporcion
muestra un comportamiento de compra intensivo. En general, los resultados muestran que
estas plataformas se utilizan principalmente para compras puntuales mas que para compras

periddicas.

Seccién 2

Figura 6:

Plataforma favorita para realizar compras en linea

¢Cudl de las siguientes plataformas es su favorita para realizar compras en linea? (seleccione sélo

1)

312 respuestas

@® Shein
@ AliExpress
Temu

\ @ Alibaba
@® Wish

Los resultados muestran que Shein es la plataforma preferida para realizar compras
online, concentrando el 51,3% de las preferencias de los encuestados. En segundo lugar se
encuentra Temu con un 40,7%, lo que demuestra una fuerte competencia entre las dos
plataformas. AliExpress ofrece una seleccion significativamente menor, mientras que Alibaba
y Wish registran porcentajes minimos. Esta division apunta claramente a plataformas de
consumo minorista con precios asequibles y una experiencia de usuario atractiva. Como
resultado, Shein y Temu se posicionan como marcas lideres en la decisién de compra del

publico analizado.
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Figura 7:

Tipo de productos que compran en plataformas digitales chinas

¢Qué tipo de productos suele comprar en estas plataformas?

312 respuestas

Ropa y accesorios de moda 259 (83%)

Tecnologia y Electrénica 105 (33.7%)
Accesorios para el hogar 79 (25.3%)
Articulos de cocina
Belleza y cuidado personal 74 (23.7%)
Juguetes y articulos infantiles 28 (9%)
0 100 200 300

Los resultados muestran que el principal tipo de productos adquiridos en estas
plataformas es ropa y complementos de moda, con una preferencia del 83%, lo que indica
una clara orientacion hacia el consumo de moda. En segundo lugar se encuentra la tecnologia
y la electronica (33,7%), lo que refleja un importante interés por los productos tecnolégicos.
Los accesorios para el hogar (25,3%) y los productos de belleza y cuidado personal (23,7%)
conforman la etapa intermedia. Por el contrario, hay menos demanda de articulos de cocina
(7,7%) y de juguetes y articulos infantiles (9%). En general, estos hallazgos sugieren que las
plataformas se utilizan principalmente para compras relacionadas con la moda y el consumo

personal, mas que para necesidades domésticas o familiares.

Figura 8:

Método de pago usado para compras en plataformas digitales chinas

¢Con qué método de pago suele realizar sus compras en estas plataformas?
312 respuestas

@ Tarjeta de crédito
@ Tarjeta de débito

€ Pago con billetera digital (PayPal, Apple
Pay, etc.)
@ Bitcoins y otras criptomonedas
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Los datos muestran que la tarjeta de pago es el medio de pago predominante utilizado
por el 52,6% de los encuestados, lo que muestra una preferencia por métodos de pago
inmediatos y seguros. En segundo lugar se sitla la tarjeta de crédito con un 33%, lo que
confirma su idoneidad para las compras online. Los monederos digitales como PayPal o Apple
Pay alcanzan el 14,1%, lo que indica un uso todavia moderado en la muestra. En cambio, el
uso de criptomonedas es minimo. En general, se prefieren los métodos de pago tradicionales

a las nuevas alternativas digitales.

Figura 9:

Medio utilizado para realizar compras en linea

;Desde qué medio suele realizar sus compras en las siguientes tiendas en IO Copiar grafico
linea? (Shein, AliExpress, Temu, Alibaba, Wish)

312 respuestas

@ Desde |a aplicacion mavil (app)
@ Desde 13 pagina web en el celular o
computadora

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados realizan sus compras a
través de una aplicacion movil, representando el 78,5% de las respuestas, indicando
claramente que prefieren usar aplicaciones. Por el contrario, el 21,5% realiza compras en la
pagina web utilizando el teléfono movil o el ordenador. Este desglose refleja la importancia de
la experiencia mévil en las plataformas de comercio electrénico. También sugiere que los
consumidores valoran la comodidad, velocidad y accesibilidad que ofrecen las aplicaciones
moviles. Por tanto, en las estrategias digitales se debe priorizar el desarrollo y optimizacién

de los canales moéviles.
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Figura 10:

Propdsito con el que se realiza compras en plataformas internacionales

|D Copiar grafico
:Con qué propdsito realiza sus compras en plataformas internacionales?

312 respuestas

@ Fara uso personal o del hogar

@ Para uso de terceros (hijos, padres o
familiares)
Para obsequiar

@ Para venta al por mayor

@ Para venta al por menor

Los resultados muestran que el motivo principal de compra en plataformas
internacionales es el uso personal o doméstico, lo que representa el 78,8% de las respuestas,
lo que muestra principalmente un comportamiento de consumo individual. En segundo lugar,
el 15,8% de los encuestados realiza compras para uso de terceros, como hijos, padres o
familiares. El porcentaje de regalos, oportunidades mayoristas y minoristas es bajo, lo que
indica poca orientacion comercial en el uso de estas plataformas. En general, los datos
muestran que las plataformas internacionales se utilizan principalmente para necesidades

personales mas que para reventa o fines comerciales.

Figura 11:
Motivo el cual se ha realizado compras en plataformas en lugar de tiendas locales

:Por qué motivo ha realizado compras en estas plataformas en lugar de en |_|:| Copiar grafico
tiendas locales? (Puede seleccionar méds de una opcién)

312 respuestas

Bajos precios
Productos mas variados

Promociones o descuentos atr_.

Influgncia de redes sociales o__. T2 (23.1%)

32 (10.3%)
34 (10.9%)
35 (11.2%)

Experiencia del sitio web o apli_.
Cenfianza en la marca internac...
Referencia de amigos o familia. ..
Marcas no accesibles en mi pais|—1 (0.3%)
1 (0.3%)
0 50 100 150 200 250

Variedad de tallas (ropa plus si_..
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Los resultados muestran que el principal motivo de compra en plataformas
internacionales es el acceso a precios mas bajos, lo cual fue sefialado por el 76,9% de los
encuestados. En segundo lugar, destaca una mayor seleccién de productos (65,4%), lo que
refleja la percepcién de una oferta mas amplia respecto a las tiendas locales. Las atractivas
promociones y descuentos también tienen un impacto significativo, representando el 45,2%
de las respuestas. La influencia de las redes sociales o la publicidad digital alcanza el 23,1%,
lo que confirma su papel como factor adicional en la decisiébn de compra. Por el contrario,
aspectos como la experiencia en el sitio web, la confianza en la marca internacional y las
recomendaciones de amigos o familiares son menos comunes. En general, los datos muestran
gue el factor econémico y la diversidad de la oferta son los principales impulsores del consumo

en las plataformas internacionales en comparacion con el comercio interno.

Figura 12:
Seguimiento de redes sociales de plataformas de e-commerce

;Sigue las redes sociales de alguna de estas plataformas de e-commerce? |_|:| Copiar grafico
(Shein, AliExpress, Temu, Alibaba, Wish)

312 respuestas

@ s
@ No

Mo recuerdo

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados no siguen las redes
sociales de las plataformas de comercio electrénico analizadas, representando el 60,6% de
las respuestas. En cambio, un 30,4% dice seguirlas, mostrando una participacion moderada
en los canales digitales de estas marcas. El 9% dice que no recuerda si los sigue, lo que
refleja un bajo recuerdo o una interaccion constante. En general, estos datos muestran que a
pesar del uso generalizado de las plataformas, su presencia en las redes sociales no logra

captar la atencién de la mayoria de los consumidores.
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Figura 13:
Redes sociales en la que los usuarios identifican publicidad en plataformas de e-commerce

:En cuél de las siguientes redes sociales le ha salido publicidad de las |0 copiar grafico
plataformas de e-commerce mencionadas anteriormente (Shein,
AliExpress, Temu, Alibaba, Wish)?

312 respuestas

Mo recuerdo

Facebook

Instagram 166 (53.2%)

Tik Tok 196 (62.8%)
Youtube 49 (15.7%)

En ninguna de las anteriores

/] 50 100 150 200

Los resultados muestran que TikTok es la red social donde los encuestados han visto
con mayor frecuencia anuncios de plataformas de comercio electrénico, citando el 62,8% de
los casos. En segundo lugar se encuentra Instagram (53,2%), que también se consolida como
un canal relevante de distribucion de publicidad. Facebook es moderado con un 33,7%,
mientras que YouTube registra un nivel mas bajo de exposicién publicitaria (15,7%). El 9,6%
de los encuestados no recuerda haber visto el anuncio, y soélo el 2,6% afirma no haberlo visto
en ninguna red social. En general, los datos muestran que las estrategias publicitarias de
estas plataformas se centran principalmente en redes sociales visuales y de alto consumo,

especialmente TikTok e Instagram.

Figura 14:

Consumo de creadores de contenido de e-commerce adaptado al mercado ecuatoriano

:Ha visto contenido de esas plataformas de e-commerce adaptado a nuestro |_|:| Copiar grafico
pais o que incluyan creadores de contenido ecuatorianos?

312 respuestas

@ si
® Mo

Mo recuerdo
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Los resultados muestran que una mayoria de los encuestados (60.6 %) ha visto
contenido de estas plataformas de e-commerce adaptado al contexto ecuatoriano o con
creadores de contenido locales, lo que evidencia una presencia relevante de estrategias de
localizacién. Sin embargo, un 25,3 % afirma no haber visto este tipo de contenido, lo que
indica que dicha adaptacién adn no alcanza a todo el publico. Por su parte, un 14,1 % sefala
no recordar si ha estado expuesto a este tipo de comunicacién. En conjunto, los datos
sugieren que, aunque existe un avance en la incorporacién de contenido local, aun hay
oportunidades para fortalecer la visibilidad y consistencia de estas estrategias en el mercado

ecuatoriano.

Figura 15:

Comportamiento del usuario ante publicidad de plataformas de e-commerce en redes sociales
|D Copiar grafico

:Con cual de las siguientes frases se identifica al momento de ver una
publicidad en redes sociales de alguna de estas plataformas de e-
commerce?

312 respuestas

@ Laignoro y paso de largo
@ 3olo le presto atencion
Le presto atencion y entro al enlace

@ Entro al enlace y agrego el articulo en el
carrito de compras

@ Agrego el articulo y realizo la compra

Considerando los valores adicionales, se puede observar que la mayoria de los
anuncios encuestados s6lo lo conocen (42,3%) o lo ignoran por completo (32,7%), mostrando
una interaccion mayoritariamente pasiva. El 20,2% indica que presta atencion y accede al
enlace, reflejando interés inicial. Sin embargo, sélo el 3,5% hace clic en el enlace y afiade el
articulo al carrito de la compra, y s6lo el 1,3% completa la compra. Estos resultados confirman
gue si bien la publicidad es capaz de generar visibilidad y un cierto nivel de interés, su impacto
en la conversion efectiva es bajo, lo que sugiere la necesidad de optimizar las estrategias

publicitarias para impulsar la actividad de compra.
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Figura 16:

Exposicion a publicidad por correo electrénico de plataformas de e-commerce

:Ha recibido algun correo electrénico con publicidad de las plataformas de |_|:| Copiar grafico
e-commerce mencionadas? (Shein, AliExpress, Temu, Alibaba, Wish)

312 respuestas

@S
® No

Mo recuerdo

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados (82,4%) han recibido
correos electrénicos publicitarios de las plataformas de comercio electrénico analizadas, lo
gue demuestra el uso intensivo del e-mail marketing como canal de comunicacion. El 12,2%
indica que no ha recibido dichos mensajes, mientras que el 5,4% (17 respuestas) indica que
no recuerda si los ha recibido. Estos datos muestran que el correo electrénico es un medio
con alta exposicion entre los consumidores, aunque una minoria no puede identificar

claramente este tipo de comunicacion.

Figura 17:

Comportamiento del usuario ante publicidad de plataformas de e-commerce recibidas por

correo electrénico

¢Con cudl de las siguientes frases se identifica al momento de ver una I8 Copiar grafico
publicidad en su correo electrénico de alguna de estas plataformas de e-
commerce?

312 respuestas

@ Laignoro y lo elimino

@ Lo abro pero no hago click en los
enlaces

Entro al enlace y agrego el articulo en el
carrito de compras

@ Agrego el articulo y realizo la compra
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Tomando en cuenta los porcentajes, se considera que la mayoria de los encuestados
abre el correo electrénico pero no interactia con los enlaces (55,4 %), lo que evidencia una
atencion principalmente pasiva. Asimismo, un 36,5 % ignora el mensaje y lo elimina, reflejando
un alto nivel de desinterés. Solo un 7,1 % ingresa al enlace y agrega el producto al carrito,
mientras que apenas un 1 % concreta la compra. En conjunto, estos resultados indican que,
aunque el email marketing logra generar apertura, su impacto en la conversion efectiva es
bajo, por lo que se requiere fortalecer los estimulos y llamados a la accién para impulsar la

compra.

Figura 18:

Comportamiento del consumidor ante la aparicibn de plataformas de e-commerce en

resultados de Google

Cuando busca productos en Google y alguna de estas plataformas aparece |_|:| Copiar grafico
enire los primeros resultados, ;qué suele hacer?

312 respuestas

@ Mo ingreso al sitio web

@ Entro solo para mirar © comparar
precios
Entro y agrego productos al carrito de
compra

@ Entro, agrego productos y realizo la
compra

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados (61,9%) acceden a estas
plataformas Unicamente para observar o comparar precios cuando aparecen entre los
primeros resultados de Google. El 27,9% afirma que no entra en la pagina de inicio, lo que
demuestra que la visibilidad en los buscadores no siempre garantiza un trafico efectivo. Por
otro lado, el 8% ingresa y afiade el producto al carrito de compra, reflejando una intencién de
compra moderada. Finalmente, s6lo un 2,2% entra, aflade productos y completa la compra,
lo que confirma que la tasa de conversién directa desde las busquedas de Google es baja. En
general, los datos muestran que Google sirve principalmente como una herramienta de
consulta y comparacion mas que como un canal de conversidn inmediata para estas

plataformas.
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Figura 19:

Exposicion a ventanas emergentes y anuncios digitales de plataformas de e-commerce

;Alguna vez le han aparecido ventanas emergentes o anuncios mientras ||_:| Copiar grafico
navegaba en internet sobre alguna de las siguientes tiendas en linea?
(Shein, AliExpress, Temu, Alibaba, Wish)

312 respuestas

® si
@® No

Mo recuerdo

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados (77,6%) han encontrado
ventanas emergentes o anuncios de estas plataformas de comercio electrénico mientras
navegaban por Internet, lo que indica la presencia de anuncios graficos de gran tamafio. Por
el contrario, un 12,2% afirma no haber visto este tipo de anuncios y un 10,3% afirma no
recordarlo. Estos datos muestran que las estrategias de publicidad digital para estas
plataformas brindan altos niveles de alcance y visibilidad, aunque no todos los usuarios

retienen o reconocen claramente esta exposicion.

Figura 20:

Comportamiento del consumidor frente a la publicidad emergente

Cuando le aparece una ventana emergente con publicidad de alguna de |D Copiar grafico
estas plataformas antes mencionadas, ;qué suele hacer?

312 respuestas

@ La cierro inmediatamente

@ La miro, pero no hago clic
Hago clic para ver mas informacion o
productos

@ Hago clic y termino comprando algun
producto

Los resultados muestran que la reaccion mas frecuente ante una ventana emergente

publicitaria es cerrarla inmediatamente, elegida por el 47,7% de los encuestados, lo que indica

un alto nivel de rechazo inicial hacia este formato. El 36,4% dice que ve un anuncio pero no

hace clic, lo que refleja una atencién superficial. Mientras tanto, el 13,6% dice hacer clic para
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obtener mas informacién o ver productos, mostrando un interés moderado. Finalmente, sélo
el 2,3% hace clic y realiza una compra, lo que confirma que si bien las ventanas emergentes

brindan visibilidad, su poder de conversién directa es muy bajo.

Figura 21:

Influencia de la publicidad digital en la decisién de compra

:Cree que la publicidad digital influye en su decision de compra? |_|:| Copiar grafico

312 respuestas

® Si. mucho

® Algo
FPoco

® Mada

Los resultados muestran que la publicidad digital tiene un impacto en la decisién de
compra de la mayoria de los encuestados. El 59,6% dice que tiene un impacto alto, mientras
que el 26,6% cree que tiene algun impacto, mostrando el impacto significativo de la
comunicacion digital en el comportamiento del consumidor. Por otro lado, un 10,6% cree que
el impacto es pequefio, y s6lo un 3,2% dice que no tiene impacto. En conjunto, estos datos
sugieren que la publicidad digital juega un papel fundamental en el proceso de toma de
decisiones de compra, particularmente en las etapas de interés y consideracion.

Figura 22:

Tipo de publicidad mas persuasiva para los encuestados

:Qué tipo de publicidad le resulta mas persuasiva o le motiva a comprar? |_|:| Copiar grafico

312 respuestas

® Videos cortos (TikTok, Reels)

@ Anuncios con descuentos o cupones
Cpiniones o resenas de otros usuarios

@ Influencers recomendando productos

@ Promociones por tiempo limitado
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Los resultados muestran que la forma de publicidad més convincente para los
encuestados son los videos cortos en plataformas como TikTok o Reels con un 50,6%,
destacando la gran influencia de los contenidos audiovisuales dindmicos. En segundo lugar
se sitdan las resefias o testimonios de otros usuarios (22,1%), seguidos de los anuncios con
descuentos o cupones (19,9%), lo que demuestra la importancia de la prueba social y el
incentivo financiero. La recomendacién de influencers tiene un efecto menor, del 5,1%,
mientras que las camparfias de tiempo limitado registraron el porcentaje mas bajo (2,2%). En
general, los datos muestran que los consumidores estdn mas motivados por el contenido
visual y las experiencias compartidas que por las estrategias publicitarias tradicionales o los

mensajes directos de personas influyentes.

Figura 23:

Factores que influyen en la no compra de productos similares en el mercado local

;Por qué razones no compra productos similares en el mercado local? ID Copiar grafico

312 respuestas

@ Altos precios
@ Menor variedad

Falta de confianza en la calidad
@ Fublicidad menos atractiva

@ Desconocimiento de tiendas locales
online

@ Todas las anteriores

Los resultados muestran que la principal razon por la que los encuestados no compran
productos similares en el mercado local son los altos precios con un 47,4%, lo que refleja una
fuerte sensibilidad al factor econémico. En segundo lugar se encuentra la menor seleccion de
productos (24,7%), lo que indica una percepcion limitada de las ofertas en comparacién con
las plataformas internacionales. La desconfianza en la calidad alcanza el 10,9%, mientras que
el desconocimiento de las tiendas online locales alcanza el 9,9%. Ademas, la publicidad
menos atractiva es del 6,7%, lo que demuestra la débil comunicacién y promocién de las
marcas locales. En conjunto, estos hallazgos sugieren que el mercado local enfrenta desafios

en términos tanto de precios como de diversidad de ofertas y estrategias de marketing digital.

Figura 24

Aspectos que las tiendas locales deben fortalecer para competir con plataformas

internacionales
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:Qué aspectos cree que deberian fortalecer las tiendas locales para I_D Copiar grafico
competir con las plataformas internacionales?

312 respuestas

@ Frecios mas competitivos
@ Wejor atencion al cliente
Mas publicidad en redes sociales
@ Descuentos y promociones atractivas
@ Wayor variedad de productos
@ Flataformas digitales mas amigables

Los resultados muestran que el aspecto mas importante que deben fortalecer las
tiendas locales para poder competir con las plataformas internacionales es ofrecer precios
mas competitivos, el 39,7% de los encuestados indico esta opcidén. En segundo lugar se sitla
la mayor seleccion de productos (17,6%), seguida de mas publicidad en redes sociales
(16,3%) y atractivos descuentos y promociones (15,4%), lo que muestra la relevancia de las
estrategias comerciales y de comunicacion. La mejor atencion al cliente alcanza el 9%,
mientras que el desarrollo de plataformas digitales mas amigables tiene el porcentaje mas
bajo (1,9%). En general, los datos muestran que el precio es un factor critico, pero también es
clave para mejorar la oferta, la visibilidad digital y las promociones para fortalecer la

competitividad del comercio local.

Figura 25:
Intencién de recomendacion de compra en plataformas digitales internacionales
|_|:| Copiar grafico

:Recomendaria a otras personas comprar en estas plataformas en linea
internacionales?

312 respuestas

@ s
® MNo

Tal vez

Los resultados reflejan un alto grado de satisfaccion y recomendaciones para las
plataformas de comercio electronico internacionales. El 84,6% de los encuestados dijo que

los recomendaria, mostrando una percepcién global positiva. Por otro lado, un 12,2% sefala

63



gue podria recomendarlos, mostrando cautela, pero no una actitud negativa. Finalmente, s6lo
un 3,2% indica que no los recomendaria, lo que supone una cuota minima. En general, los

datos muestran una alta aceptacion y confianza de los consumidores en estas plataformas.

Figura 26:

Interaccién no intencional del usuario con publicidad en redes sociales

;Alguna vez navegando por alguna red social, ha dado clic por error en I_D Copiar grafico
alguna publicidad de la plataformas mencionadas anteriormente (Shein,
Temu, AliExpress, Wish)?

312 respuestas

®si
® No

Mo recuerdo

Los resultados muestran que una alta proporcion de los encuestados (82,4%) afirma
haber hecho clic accidentalmente en algunos anuncios de estas plataformas mientras
navegaba por las redes sociales, mostrando una alta exposicion y una exposicién compulsiva
a este tipo de publicidad. Por otro lado, un 10,6% afirma no tener este tipo de experiencia,
mientras que un 7,1% afirma no recordar o haber hecho clic por accidente. En general, los
datos muestran que la publicidad en las redes sociales crea interacciones frecuentes, incluso
no intencionales, amplificando su alcance, incluso si no es necesariamente una intencion de

compra consciente.
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Seccién 3:
Figura 27:

Razones por las que los usuarios no han realizado compras en plataformas de e-commerce

|_D Copiar grafico
¢Por qué nunca ha comprado dentro de estas plataformas de e-commerce?

72 respuestas

@ No cuento con medios de pago para
compras online

@ No confio en dichas plataformas

Prefiero otras plataformas de e-
commerce

@ No encuentro ningin producto que me
interese

@ No sé como realizar compras en linea

@ Las compras las hace otra persona por
mi

40.3%

Los resultados muestran que la principal razén por la que algunos encuestados nunca
han comprado en estas plataformas de comercio electrénico es la falta de confianza, sefialada
por el 40,3% de los participantes. En segundo lugar, el 19,4% indica que prefiere otras
plataformas de comercio electronico, lo que demuestra la existencia de alternativas que
percibe como mas seguras o convenientes. Ademas, el 12,5% dice no saber como realizar
compras online, lo que refleja una falta de conocimiento digital. Otros motivos menos
frecuentes son la falta de métodos de pago para las compras online (6,9%), no encontrar
productos de interés (11,1%) y que otra persona los compre (9,7%). En general, los datos
muestran que la desconfianza y las barreras digitales siguen siendo factores clave que limitan

la adopcion de estas plataformas por parte de algunos usuarios.

Figura 28:

Factores de motivacion en primera compra en plataformas internacionales

¢Qué factor lo motivaria a realizar su primera compra en una de las IO copiar grafico
plataformas internacionales antes mencionadas? (Shein, AliExpress, Temu,
Alibaba, Wish)?

72 respuestas

@ ayor publicidad en las redes sociales

@ Mas promociones y descuentos atract. ..
Facilidad con los medios de pago

@ Productos mas variados

@ Creacion de contenido a nivel local

@ W\ejor experiencia del usuario en el siti. ..

@ Referencias de amigos o familiares

@ Wejor calidad del producto, seguridad. ..

112§
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Los resultados muestran que el factor mas importante que motivaria a los encuestados
a realizar su primera compra en estas plataformas internacionales es la mayor cantidad de
promociones y descuentos atractivos con un 26,4%, lo que confirma la alta sensibilidad al
precio. En segundo lugar se encuentra la mejor experiencia de usuario para un sitio web o
aplicacion (18,1%), seguida de las recomendaciones de amigos o familiares (16,1%),
enfatizando la importancia de la confianza y la facilidad de uso. Ademas, los métodos de pago
faciles (12,5%) y una mayor seleccién de productos (11,1%) influyen significativamente en la
decisién. Los factores menos comunes incluyen una mayor publicidad en las redes sociales
(6,9%), la creacién de contenido local (4,2%) y otros aspectos informados por los usuarios,
como la calidad del producto, la seguridad de la entrega y la logistica de entrega (1,4% cada
uno). En general, los datos muestran que los incentivos financieros, la experiencia digital y la
confianza social son los factores mas importantes que impulsan la primera compra en estas

plataformas.

Resultados Cualitativos

Pregunta 1. Experiencia general de compra en plataformas chinas

Los participantes del focus group manifestaron haber tenido experiencias variadas al
comprar en plataformas de origen chino como Temu, Shein, Alibaba y AliExpress. Un
participante indic6 que ha adquirido productos tanto en Temu como en Shein y destacé
principalmente la amplia variedad de productos disponibles. Mencion6 que, antes de realizar
una compra, suele informarse a través de resefias en TikTok y comentarios de otros usuarios,
lo que le genera mayor confianza. En general, su experiencia ha sido muy satisfactoria, ya
gue considera que los precios son econémicos y que la calidad de los productos se ajusta a

sus expectativas.

Otro participante coment6 que ha comprado Unicamente en Temu y que, al igual que
el anterior, revisa comentarios y resefias en TikTok antes de adquirir un producto. Sin
embargo, sefiald como aspecto negativo la importancia de identificar correctamente al
proveedor o la agencia encargada del envio, ya que de esto depende el tiempo de entrega.
En su experiencia personal, el pedido no llegé a su domicilio y tuvo que retirarlo en bodegas,

lo que afectd su percepcion del servicio.

Un tercer participante mencion6 tener mayor cercania con la plataforma Alibaba,
donde su experiencia ha sido positiva, especialmente en cuanto al tiempo de respuesta. En
relacién con Temu y Shein, considera que estas plataformas estan mas orientadas a compras
minoristas. Ademas, indicé que personas cercanas a €l no han tenido buenas experiencias en
Temu, mientras que en Shein han recibido una mejor respuesta en los envios y han obtenido

los productos esperados.
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Finalmente, otro participante destaco que su experiencia en Shein ha sido buena,
principalmente por los precios accesibles. Sefialé que, en su caso, el principal motivo de
compra ha sido la curiosidad. Asimismo, comenté que también ha realizado compras en
AliExpress y Alibaba, especificamente repuestos para su vehiculo, y que en estas plataformas

su experiencia fue positiva.
Pregunta 2. Aspectos que mas les gustan y principales frustraciones

Uno de los participantes sefalo que Alibaba le resulta atractiva principalmente por el
tema de las cotizaciones y la variedad de especificaciones que ofrece, especialmente en un
contexto laboral. Comenté que se ha informado ampliamente sobre esta plataforma, aunque
no ha realizado compras directas. Sin embargo, indicé que su percepcién se ve influenciada
por la experiencia positiva de amigos cercanos, quienes han recibido buenas respuestas y
atencion por parte de los proveedores de Alibaba. En contraste, mencioné que en plataformas
como Temu y Shein uno de los principales aspectos negativos es la incertidumbre sobre lo
gue realmente llegara, por lo que considera fundamental leer cuidadosamente las

descripciones de los productos antes de realizar una compra.

Otro participante expresé que si ha realizado compras en Alibaba y destacé la gran
cantidad de proveedores chinos disponibles. Sin embargo, sefiald que el proceso de
comunicacion con los proveedores y la negociacién puede resultar frustrante, especialmente
para personas que recién se inician en este tipo de plataformas. Indic6 que la falta de
confianza es un factor determinante al momento de decidir si vale la pena comprar o no.
Aunque existen resefias, manifesté una preocupacion constante relacionada con el transporte
del producto, ya que durante el envio pueden producirse dafios y, en algunos casos, no existe
una garantia clara. Aclaré que esto depende en gran medida de los beneficios y condiciones
gue ofrezca cada proveedor. Ademas, resalté como desventaja el hecho de que la compra

sea completamente virtual, ya que no se tiene contacto fisico previo con el producto.

Por udltimo, otro participante destac6 como un punto positivo de estas plataformas el
factor econdmico, ya que los precios suelen ser accesibles. Sin embargo, menciond que uno
de los principales problemas es la variabilidad en los tiempos de entrega. Manifiesta que en
su experiencia, algunos productos incluso han llegado con una calidad superior a la que se
puede encontrar en el mercado local. aunque también sefial6 que cuando se necesita un
producto para una ocasion especifica, es necesario realizar la compra con mucha anticipacién
debido a posibles retrasos. Ademas, comenté que amigos cercanos han tenido experiencias
negativas en Temu, como la compra de una caja de herramientas que, a pesar de su bajo
precio, no cumplié con las expectativas al momento de la entrega. De la misma forma,

menciond otros casos en los que personas conocidas recibieron productos distintos a lo

67



esperado, como moldes para postres de un tamafio mucho menor al anunciado, lo que genera

frustracion al recibir algo diferente a lo que se esperaba.

Pregunta 3: Motivos para preferir plataformas chinas frente a tiendas locales u otras
regiones

Dentro de esta pregunta, un participante sefal6 que el principal motivo para preferir
plataformas digitales internacionales frente a tiendas locales o plataformas de otras regiones,
como Estados Unidos o Europa, es el precio y la variedad de productos, supo mencionar que
muchos productos que en Ecuador resultan costosos pueden adquirirse a un valor
considerablemente menor en estas plataformas, incluso considerando el tiempo de espera en
la entrega.

Otro participante mencioné estar de acuerdo con la variedad que suele ofrecer este
tipo de plataformas, sin embargo sigue eligiendo particularmente plataformas de origen
americano en muchas categorias como tecnologia y moda como Amazon, Youngla, Adidas,
principalmente por una mejor calidad y precio en la que considera que si existe una gran
diferencia frente a las plataformas de origen chino.

A esto, un participante afiadié que uno de los motivos principales que influyen también
en su decision de compra ante plataformas de origen chino es la confianza y la seguridad que
percibe, especialmente a partir por temas de las referencias y recomendaciones entre
familiares y amigos. Un participante coincide con este comentario, basandose en su
experiencia personal, ya que su familia realiza compras de manera frecuente en plataformas
como Amazon y Shein, lo que le ha permitido familiarizarse con este tipo de comercio
electrénico. Por otro lado, sefialé que otras plataformas como Temu adn presenta dudas al
momento de ingresar sus datos de tarjeta y concretar una compra, debido a que a algunos de
sus familiares han tenido experiencias negativas relacionadas con discrepancias entre el

producto recibido y la imagen mostrada en la plataforma, asi mismo como problemas por talla.
Pregunta 4. Inicio del proceso de busqueda de productos

En esta pregunta uno de los participantes mencioné que inicia su proceso de busqueda
de productos a través de la red social Tik tok, donde suele encontrar recomendaciones y
contenido relacionado con articulos de su interés. De la misma forma, otro participante sefialé
gue también hace uso de la misma red social pero cuando ya tiene claro qué producto desea
adquirir, especialmente cuando ya tiene claro qué producto desea adquirir, en términos de
marca o modelo, de manera posterior accede directamente a la pagina de la plataforma para
revisar las resefias y opiniones de otros usuarios. De la misma forma, otra participante indicé
gue revisa comentarios dentro de la misma aplicaciéon, enfocando su busqueda principalmente
en la categoria de ropa en la plataforma Shein, ya que en Temu no le genera el mismo nivel
de confianza para adquirir prendas. No obstante, destacé que conoce el uso de los codigos

de los productos para buscar opiniones especificas, y afirmé que, en el caso de Shein, la
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relacion calidad-precio fue satisfactoria, atribuyendo esta percepcion positiva a un proceso de
busqueda cuidadoso, basado en la seleccién adecuada de prendas y la lectura de resefias de

otros consumidores.
Pregunta 5. Interaccién con publicidad en redes sociales

Un participante sefialé6 que ha interactuado con la cuponera caracteristica de la
plataforma Temu, asi como con anuncios que ofrecen productos gratuitos a cambio de una
compra minima. Sin embargo, indicé que su participacion en este tipo de promociones no
responde necesariamente a una intencion concreta de compra, sino mas bien a un interés
generado por la curiosidad. De la misma forma, los participantes mencionaron que perciben
la publicidad de Temu como invasiva, especialmente en redes sociales como Tik Tok, donde
los carruseles de imagenes suelen redirigir de manera intencional a la pagina de la plataforma
al momento de deslizar, lo cual resulta molesto y repetitivo para algunos usuarios, aunque
reconocen que las promociones presentan descuentos llamativos, también consideran que
estos suelen ser exagerados, lo que genera dudas al momento de decidir una compra. Por
ultimo, un participante relaté una experiencia negativa relacionada con la logistica del pedido,
ya que, tras dejarse influenciar por la publicidad en redes sociales, su producto llegé con un
retraso considerable, obligandolo a realizar multiples seguimientos por correo electronico. A
partir de esta experiencia, el participante expresé que su nivel de confianza en la plataforma

disminuy¢ significativamente.

Pregunta 6. Factores que los llevan directamente a una plataforma china y nivel de

persuasion de los anuncios

Un participante considerd que la publicidad constituye un factor clave en la decision
de compra, destacando la alta frecuencia de anuncios en TikTok, donde se presentan
multiples promociones a través de codigos y enlaces que generan la percepcién de precios
mas bajos. Sefial6 otra participante que este tipo de estrategias resultan persuasivas,
especialmente cuando son difundidas por influencers, quienes comparten codigos
promocionales que influyen en el comportamiento de los usuarios. Por otro lado, otro
participante indicé que conocié la plataforma Temu a través de enlaces compartidos en redes
sociales; sin embargo, aclardé que no suele dejarse influenciar directamente por la publicidad,
sino que prioriza las referencias y recomendaciones de amigos o familiares al momento de

considerar una compra.

Por dltimo, otro de los participantes sefiald que recuerda haber observado en la
plataforma digital de Temu una promocion por lanzamiento, ya que la aplicacion recién llegaba
al pais, la plataforma ofrecia cuatro productos por el precio de uno, indic6 que al aprovechar

esta oferta, llamo su atencién principalmente los articulos de ropa, tras recibir los productos,
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manifestd que la diferencia en la calidad era perceptible, sefialando que, si bien la calidad de

los productos no presentaban una calidad deficiente pero tampoco alcanzaba un nivel alto.
Pregunta 7. Informacidén necesaria para generar confianza y realizar la compra

Un participante sefaldé que, en plataformas como Alibaba, la verificacién de
proveedores pertenece a un aspecto fundamental, especialmente cuando se trata de compras
con fines comerciales, ya que las resefas y certificaciones de los proveedores influyen
directamente en su nivel de confianza, en el caso de plataformas orientadas a compras
personales, como Shein, destacé la importancia de las resefias de otros usuarios. De manera
similar, una participante afiadié que valora especialmente las fotografias compartidas por los
consumidores en la plataforma Shein, ya que estas le sirven como guia para elegir la talla

correcta, lo que incrementa su confianza al momento de realizar una compra.

Otro participante mencion6 que, en Alibaba, la presencia del distintivo de proveedor
verificado le genera mayor seguridad, compartiendo una experiencia en la que adquirié
repuestos para autos y maquinaria por esa misma plataforma, también indic6 que, si bien el
empaguetado fue adecuado, la calidad del producto en ciertos aspectos no fue la esperada;
sin embargo, consideré que la relacion entre precio y lo recibido resulté justa. Por ultimo
sefald que, en el caso de Shein, siempre revisa cuidadosamente las resefias, las fotografias
de otros consumidores y la confirmacién de entrega de los productos antes de concretar una

compra.
Pregunta 8. Influencia de influencers locales frente a anuncios pagados

Un participante sefialé que, si bien ha sido influenciado por contenido de influencers,
tuvo una experiencia negativa al realizar una compra a través de Instagram mediante links
con cadigos y descuentos con la aplicacién de Temu, ya que el producto recibido no cumplié
con sus expectativas. A partir de esta mala experiencia, manifestd que no considera a este
tipo de influencers como fuentes creibles. Por otro lado, otro participante indico6 que los
influencers locales no influyen de manera significativa en sus decisiones de compra, ya que
su consumo de contenido digital se orienta principalmente hacia influencers internacionales o
hacia otras categorias locales, como el contenido foodie, sefialando ademas que prefiere
recibir informacion de este tipo de plataformas a través de anuncios publicitarios. Por ultimo,
una participante menciono que si se siente influenciada por algunas influencers ecuatorianas;
cuando un producto capta su interés, suele guardar el contenido como referencia para futuras
compras. No obstante, destacé que su confianza aumenta cuando las influencers muestran
los productos de forma real, los prueban y evidencian su uso, lo que refuerza la percepcion

de autenticidad
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Tabla 6:

Aspectos negativos y positivos del focus group

Categoria

Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

1. Experiencia
general de
compra

Los participantes valoran
principalmente la variedad de
productos y los precios
accesibles en plataformas
como Temu y Shein. De la
misma manera, se identifica
que la revisibn previa de
resefias, especialmente en la
aplicacion de Tik Tok, fortalece
la percepcién de confianza. Por
otro lado, en el caso de
Alibaba, se destaca el buen
tiempo de respuesta de
proveedores como elemento
positivo.

Se observa una percepcion de
riesgo asociada a lo que es la
logistica de entrega, en este caso
cuando los pedidos no llegan al
domicilio. Ademas, se identifica que
la experiencia depende en gran
medida del proveedor seleccionado,
generando variabilidad en la
satisfaccibn mencionaron algunos
participantes. También se
mencionan experiencias negativas
en Temu, lo que influye en la
percepcién general.

2. Aspectos que
mas gustan vy
principales
frustraciones

Se identifica que la posibilidad

de realizar cotizaciones y
acceder a multiples
proveedores en  Alibaba
representa una ventaja

significativa, especialmente en

contextos laborales
comerciales. De la misma
manera, se evidencia que los
precios competitivos
constituyen un factor de
atraccion constante en los
participantes incluso se

menciona que en algunos
casos perciben que la calidad
del producto puede superar la
oferta del mercado local.

Se evidencia incertidumbre respecto
a la calidad real del producto
recibido, asi como preocupacion por
discrepancias entre imagen 'y
articulo entregado mencionaron
algunos participantes refiriéendose a
la plataforma de Temu, ademas, se
observa que la negociacion con
proveedores puede resultar
compleja para usuarios  sin
experiencia dentro de Alibaba. Por
otro lado, se identifican
preocupaciones relacionadas con
danos en transporte, ausencia de
garantias claras y variabilidad en
tiempos de entrega dentro de estas
plataformas.
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3. Motivos para El

preferir

plataformas
chinas frente a
tiendas locales

precio competitivo y la
variedad constituyen los
principales motivadores de

preferencia frente al mercado
ecuatoriano, se logra identificar
segun los participantes que la
confianza aumenta cuando
existen referencias positivas de
familiares 0  experiencias
previas  satisfactorias  en
plataformas internacionales.

Se identifica que en categorias
como techologia y moda algunos
participantes prefieren plataformas
como otras plataformas como
Amazon debido a una mayor
percepcion de calidad. Asimismo, se
identifican dudas relacionadas con
la seguridad en el ingreso de datos
bancarios en Temu, asi como
problemas de talla y discrepancias
producto-imagen.

4. Inicio
proceso

busqueda
productos

del
de
de

La plataforma social de Tik
Tok funciona como principal
canal de descubrimiento,
evidenciando la relevancia de
las redes sociales en el
proceso de decision.
Asimismo, se observa que la
revision de resefias, fotografias
reales y codigos de producto
en Shein fortalece la confianza
y reduce la percepcién de
riesgo.

Los participantes mencionan una
menor confianza hacia la plataforma
de Temu en categorias como ropa,
lo que refleja una diferenciacion en
la  percepcion de  seguridad.
Ademas, se infiere que el proceso
de busqueda exige mayor analisis
por parte del consumidor para
minimizar riesgos.

5. Interaccion

con
en
sociales

publi

cidad
redes

Se identifica
promociones llamativas
(cupones, descuentos
especiales) generan curiosidad
e intencién inicial de compra
dentro de los participantes,
ademas, se observa que la alta
frecuencia publicitaria
incrementa el reconocimiento
de marca.

que las

Se evidencia que la publicidad,
especialmente en TikTok, es
percibida como invasiva y repetitiva.
Asimismao, los descuentos
extremadamente altos generan
sospecha. Se identifican casos
donde la experiencia posterior
(retrasos en entrega) disminuye
significativamente la confianza en la
plataforma.

6. Factores de

persuasion
nivel
influencia
anuncios

y
de

de

Se observa que los cdbdigos
promocionales difundidos por
influencers pueden resultar
persuasivos, especialmente
cuando existe demostracion
del producto. Asimismo, se
identifica que las referencias
de familiares también
constituyen un factor
determinante en la decision
final de compra.

Algunos participantes comentan que
no todos se dejan influenciar por
publicidad  directa, priorizando
recomendaciones cercanas.
Ademas, se identifica que en
promociones de lanzamiento la
calidad percibida fue intermedia, lo
que limita el impacto positivo de las
estrategias promocionales.
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7. Informacién
necesaria para
generar
confianza

Se menciona que la
verificacion de proveedores en
Alibaba constituye un elemento
clave para generar seguridad
en compras comerciales, en
Shein, las resefias, fotografias
reales y confirmaciones de
entrega fortalecen la
percepcién de confiabilidad.

Se observa que la calidad no
siempre cumple completamente con
las expectativas, aunque el bajo
precio pueda justificar la compra. De
la misma manera, se evidencia una
alta dependencia de resefias y
validaciones externas dentro de
estas plataformas para reducir la
percepcién de riesgo.

8. Influencia de
influencers
locales frente a
anuncios
pagados

Se identifica que cuando los
influencers muestran el uso
real del producto, aumenta la
percepcién de autenticidad y
credibilidad y algunos de los

participantes guardan este
contenido como referencia
futura.
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Los participantes mencionan que
experiencias negativas previas
reducen su credibilidad hacia
influencers. Ademas, se observa
que su influencia es variable y no
determinante y prefieren consumir
otro tipo de contenido por algun
influencer.



Tabla 7:

Resultados de la observacién directa

Elementos de Shein Temu Alibaba AliExpress  Wish
Observacion

Presencia de pop-ups al Se observan pop-ups conPresenta pop-No se observanNo se Presenta pop-ups de
ingresar cupones de descuentos porups inmediatos pop-ups observan pop-registro y descuento en
tiempo limitado. de bienvenida promocionales de ups tu primera compra.
con cupones.  consumo. promocionale

s de consumo

Descuentos por tiempo Cupones, Se observa unaCupones, Descuentos iniciales y
limitado (flash sales) yofertas de seccion de ofertas diarias promociones en
Tipo de promociones promociones exclusivas en bienvenida y descuentos en losy descuentos articulos seleccionados
mostradas diferentes categorias de ropa. descuentos productos mas temporales.
articulos vendidos.
seleccionados
Disefio responsivo Si, se adapta a diferentesSi, también esSi Si Si
(adaptacion atamafos de pantalla optimizado para
responsivos moviles) dispositivos
moviles
Promociones exclusivas Se identifican promociones Promociones No aplica, alNo se Promociones iniciales
para nuevos usuarios dirigidas a nuevos usuarios.  claramente tratarse de unaobservan para nuevos registros.
diferenciadas plataforma B2B.  promociones
para nuevos para nuevos
usuarios. usuarios.
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Visibilidad de incentivos No se encuentra visibilidad Si se encuentraNo se encuentraSi se Si se encuentra

para descarga de laapp acerca de la descarga de laun incentivo visibilidad  acercaencuentra Incentivos Visibles
aplicacion constante parade la descarga de Incentivos incluso con cédigo QR.
uso y descargala aplicacion Visibles
de la app. incluso  con
cbdigo QR.
Tipos de productos que Productos de moda, Productos Se muestran Productos Productos de bajo costo
se muestran primero principalmente ropa yvariados(ropa, productos econémicos en tecnologia y
accesorios. magquillaje, tecnoldgicos en bisuteria y accesorios.
accesorios) con accesorios.
énfasis en
descuentos.
Categorias  priorizadas Moda femenina, novedades y Hogar, Categorias Electrénica, Productos variados de
en el landing page tendencias. electronica, industriales y moda y CONsSumo masivo.
moda y proveedores. accesorios.
accesorios.

Uso de “ofertas del dia” o Uso frecuente de secciones de Uso  constante No utiliza este tipoUso frecuenteUso  moderado  de

“flash sales” ofertas temporales. de ofertas del dia de secciones. de “flash ofertas del dia.

y promociones deals”.

flash.
Presencia de mensajes Mensajes visibles sobre envio Mensajes No se destaca elVisible en Visible solo en
sobre envio gratuito gratuito con condiciones. destacados de envio gratuito. productos promociones

envio gratuito. seleccionados especificas.
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Condiciones visibles del Condiciones claras asociadas Condiciones Condiciones Condiciones Condiciones asociadas
envio a un monto minimo. visibles y variables segun variables a promociones.
sencillas. proveedor. segun el
vendedor.
Ubicacion del mensaje Visible en encabezado yVisible en IlaInformacion Visible en Visible en secciones
de envio banners principales. pagina principal. secundaria dentro fichas de promocionales.
del sitio. producto y
banners.

Existencia de aplicacion Si cuenta con aplicacion movil. Si cuenta conSi  cuenta

con Si cuenta con Si cuenta con aplicacién

movil oficial aplicacién movil. aplicacién moévil.  aplicacién movil.
movil.

Presencia de juegos Se identifican juegos Se identifican No presenta juegos Presenta Presenta dindmicas
interactivos en la app promocionales. juegos y interactivos. juegos simples de juego.

dindmicas promocionale

interactivas. S.
Dinamicas deUso de puntos, ruletas yUso intensivo de No aplica. No aplica. No aplica.
recompensas recompensas. sorteos y

recompensas.

Uso de gamificacién Gamificacion moderada para Gamificacion No

utiliza Gamificacion Gamificacion basica.

incentivar compras. alta como gamificacion. frecuente.
estrategia
principal.
Facilidad de navegacion Navegacion intuitiva y Navegacion Navegaciéon Navegacidon  Navegacién simple

organizada. sencilla pero estructurada
cargada de técnica.
estimulos.

yamplia pero rapida.

saturada.
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Claridad de la Informacion clara y visual. Informacién Informacion Informacion  Informaciéon simple vy
informacién clara enfocadadetallada y abundante directa.

en precios. empresarial. pero  menos

organizada.

Cantidad de estimulos Alta. Alta. Baja. Media. Media.
visuales
Experiencia general del Experiencia atractiva y fluida. Experiencia Experiencia Experiencia  Experiencia sencilla y
usuario altamente profesional y interactiva orientada a ofertas.

promocional. funcional. pero saturada.
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Conclusiones de Resultados cualitativos

El andlisis integrado de entrevistas en profundidad, grupos focales y observacion
directa permite concluir que el posicionamiento de las plataformas de comercio electrénico
chinas en el mercado de Guayaquil corresponde a una estrategia estructural basada en tres
pilares: precio competitivo, alta exposicion digital y experiencia de usuario optimizada para la
conversion. Tanto expertos como participantes coinciden en que el precio es el factor de
decisibn mas importante, complementado con la amplia gama de productos y la presencia
constante de promociones. La observacion directa confirma que este atractivo econémico no
esta aislado, sino reforzado por la fuerte promociéon de pop-ups, cupones, ventas flash y
beneficios visibles como el envio gratuito, un ecosistema digital disefiado para atraer atencion
inmediata y compra inmediata. Sin embargo, los resultados también muestran una tension

persistente entre el atractivo econémico y la percepcion de riesgo.

El grupo focal revela incertidumbre sobre la calidad del producto, inconsistencias entre
la imagen y el articulo recibido, tiempos de entrega variables y confianza digital determinada
por experiencias pasadas. Esta vision coincide con la de expertos que reconocen que si bien
el consumidor ecuatoriano ha aumentado su adopcién digital, especialmente después de la
pandemia, la confianza aun no esta plenamente establecida. La observacion directa refuerza
esta interpretacion, mostrando que plataformas como Temu y Shein hacen un uso intensivo
de la gamificacion y la sobreestimulacién visual como mecanismos de retencién que pueden
crear tanto dinamismo como saturacién en las experiencias. Finalmente, la interseccion de las
tres herramientas permite concluir que el éxito de estas plataformas no solo radica en los
bajos costos, sino también en una combinacion estratégica de tecnologia, segmentacion
algoritmica, marketing agresivo e integracibn movil. Sin embargo, también se reconocen
oportunidades para el mercado local: la diferenciacién a través de una mayor confianza, una
logistica eficiente, una adaptacion cultural y una marca podria ser una ventaja competitiva

frente a modelos altamente promocionales pero menos personalizados.

En este sentido, el comportamiento del consumidor guayaquilefio refleja la l6gica de
la compensacion racional, donde se acepta un cierto nivel de riesgo a cambio de beneficios
financieros, siempre y cuando existan mecanismos de validacién social y una experiencia

digital funcional que respalde la decisién de compra.

Interpretacion de Hallazgos Relevantes (Cruce de Resultados Cuantitativos y
Cualitativos)
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Figura 29:

Representacion de tabla cruzada rango de edad por frecuencia de compra

Tabla eruzada Rango de edad *frecuencia_de_ compra

frecuencia_de_ compra

1 2 3 4 5 Total
Rango de edad 1 Recuento 140 62 a8 12 ar 279
% dentro de Rango de 50,2% 22,2% 2.9% 4 3% 20,4% 100,0%
edad
2 Recuento kil 32 2 1 A 77
% dentro de Rango de 40,3% 41 6% 2,6% 1,3% 14,3% 100,0%
edad
3 Recuento a 5 0 0 2 15
% dentro de Rango de 533% 333% 0,0% 00% 13,3% 100,0%
edad
4 Recuento 8 1 i 0 4 13
% dentro de Rango de 61,5% 7.7% 0,0% 0,0% 30,8% 100,0%
edad
Total Recuento 187 100 10 13 T4 384
% dentro de Rango de 48 7% 26,0% 2,6% 3,4% 159,3% 100,0%
edad

Los resultados de la tabla cruzada entre el rango de edad y la frecuencia de compra
en plataformas de comercio electronico evidencian diferencias en el comportamiento de
compra segun la edad de los encuestados. En el grupo de 18 a 25 afos, el 50,2% de los
encuestados manifestaron realizar compras principalmente de manera ocasional
concentrandose en una frecuencia de 1 a 2 veces al afio, seguido de un 22,2% que compra
entre 3y 6 veces al afio, sin embargo, un 20,4% de este grupo sefialé que nunca ha realizado
compras en estas plataformas.

Por otro lado, en el rango de 26 a 35 afios se observa también una distribucion similar,
destacando que el 41,6% compra entre 3y 6 veces al afio mientras que el 40,3% lo hace entre
1 y 2 veces al afio, evidenciando de manera notoria una ligera frecuencia mayor en
comparacioéon al grupo mas joven.

En contraste, los rangos de edad de 36 a 45 afios y mayores de 45 afios presentan
una menor frecuencia de compra concentrdndose principalmente en las categorias de baja
frecuencia y nunca lo que refleja una menor adopcién del comercio electrénico internacional
en estos grupos etarios.

En conclusion, los resultados mostrados sugieren que la frecuencia de compra en
plataformas digitales internacionales es baja a moderada en todos los rangos de edad, pero

con un descenso notorio de intencién de compras en personas mayores a 36 anos.
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Figura 30:

Representacion tabla cruzada de género por plataforma favorita

Tabla cruzada Género™ plataformas_favorita

plataformas_favorita

1 2 3 4 Total

Genera 1 Recuento 0 3 136 68 207
% dentro de Género 0,0% 1,4% 65 7% 329% 100,0%

2 Recuento ] 15 G4 an 175

% dentro de Género 34% 3,6% 36,6% 51,4% 100,0%

£l Recuento ] ] ] 2 2

% dentro de Génera 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%

Total Recuento 6 18 200 160 384
% dentro de Género 1,6% 4 7% 521% 41,7% 100,0%

Dentro de los resultados de la tabla, se muestran diferencias claras en las preferencias
de los encuestados, en el caso del género femenino, el 65,7% sefiala a Shein como su
plataforma favorita, seguida por Temu con un 32,9%, mientras que Aliexpress representa
apenas 1,4% mientras que las plataformas de Alibaba y Wish no registran ninguna preferencia
dentro de este grupo, lo que se evidencia una clara inclinacidn hacia plataformas asociadas
principalmente a la moda y belleza. Por otra parte, en el género masculino presentan
favoritismo hacia la plataforma de Temu, con un 51,4%, seguida de Shein con un 36.6%
mientras que Aliexpress alcanza el 8,6% y Alibaba el 3,4%, sin registrase una preferencia por
Wish. El grupo que corresponde a otro género presenta una frecuencia muy baja por lo que
su interpretacion es limitada y de manera no representativa. En términos generales, los
resultados muestran que las mujeres concentran su preferencia a la plataforma de Shein,
mientras que los hombres tienden a preferir Temu, lo que evidencia patrones diferenciados

del consumo digital segun el género.
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Figura 31:

Representacion de tabla cruzada de género por categorias de productos

Género " ropa_moda

Tabla cruzada

Género * tecnologia

Tabla cruzada
rapa_mada feenalogia
] 1 Total il 1 Tatal
Génam 1 Racuenta k1l 178 o7 Gdnara 1 Racusnin 172 35 07
% daniro dé Gdnaro 15.0% 85.0%  100.0% % dantro da Génaro B3.1% 16.9% 100.0%
2 Récunta 44 mm 175 2 Racuanio a8 a0 175
% dentro di Géndro 251% T4.9% 100,0% % dentro de Génaro 54,3% 45, 7% 100,0%
3 Racusnta i 2 2 3 Facuenin 2 o 3
% dentro d& Género 00%  1000%  100.0% % dentro de Génaro  100,0% 00%  100,0%
Total Racuanta 75 1049 184 Todal Racuenin 268 115 384
% dentro de BENero 19.5% 80,5% 100,0% % dentro de Génaro 70,1% 9% 100,0%
Género * hogar Género * cocina
Tabla cruzada Tabla eruzada
hagar cacina
1] 1 Total Q 1 Tolal
Génere 1 Recuanto 166 41 w7 Género 1 Racusnio 185 22 207
% dentro de GEnerno 80,2% 19,8% 100,0% % deniro de Género 39 4% 10,6% 100,0%
2 Recusnto 130 45 175 7| Racuinio 156 14 178
% dentro de Génam Td,3% 25 7% 100,0% % deniro de Género 89,1% 10,5%% 100,0%
3 Racuanto 2 ] 2 3 Ristuanio 2 1] 2
% dentro de Génern 100,0% 0,0% 100,0% % dentro de Género 100,0% 0.0'% 100,0%
Tatal Recusnto 298 T 384 Tedal Recuento 3 4 304
% dentro de Ganam T7.6% 224% 100,0% % deniro de Género 89,3% 10,7% 100,0%
Género * belleza Género * juguetes
Tabla cruzada Tabla cruzada
belleza juguetes
0 1 Total 0 1 Tidal
Génara 1 Recuanto 140 &7 07 Géngro 1 Recunio 169 1B 207
% dentro de Género 67 6% 124% 100,0% % dantra de Génaro a1, 3% a8.7% 100,0%
2 Recuanto 14§ 28 175 z Recuenio 162 13 175
% deniro de Género B14% 166%  100.0% % dantro de Génaro 92,6% TA%  1000%
3 Recuanto 2 o 2 3 Recusnto z 0 ?
% daniro de Génara 100.0% 0,0% 100.0% % dantra de Génaro 100,0% 0,0% 100,0%
Total Recuanto 284 L 34 Total Recusnio 353 k]l 364
% deniro de Género 75.0% 25 0% 100,0% % danira de Génars 91,9% Bi% 100,0%

Los resultados evidencian diferencias claras en el tipo de productos adquiridos en
plataformas de comercio electrénico segun el género de los encuestados. Se puede observar
que dentro de la categoria de ropa y accesorios de moda se nota una alta participacion en
ambos géneros, aunque con mayor predominio en en mujeres ya que el 85% de las mujeres
afirma comprar este tipo de productos frente al 79.4% de hombres. De esta manera, esta

categoria se posiciona como la mas adquirida.
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En cuanto a la categoria de tecnologia y electronica se puede identificar una diferencia
significativa por género, el 47,7% de los hombres indica comprar este tipo de productos
mientras que el género femenino el porcentaje se reduce al 16,9% donde se nota una mayor
inclinacion masculina hacia este género, adicional la tecnologia representa el 29.9% de las

compras realizadas en estas plataformas.

Respecto a los accesorios para el hogar, el 25.7% de las mujeres manifestaron adquirir
este tipo de productos en comparacion al género masculino con el 19,8% de los hombres. Por
otra parte, en las categorias de articulos de cocina, juguetes y articulos infantiles presentan
una menor participacién en ambos géneros. En el caso de articulos de cocina solo el 10,6%
de las mujeres y el 16,9% de los hombres reportan compras en estas categorias, mientras
gue en juguetes registran porcentajes alin mas bajos, con apenas el 7,4% en hombres y 8.6%
en mujeres, de manera general estas categorias no superan el 10% de participacion lo que

indican una baja prioridad dentro del comportamiento de compra online.

Por ultimo, en la categoria de belleza y cuidado personal se observa nuevamente una
diferencia por género, ya que el 32,4% de las mujeres afirma adquirir estos productos frente
al 16,6% de los hombres. En conclusién se muestra que las mujeres presentan un mayor
inclinacion hacia la moda, belleza y hogar mientras que los hombres destacan por una mayor

participacién en tecnologia y ropa.
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Figura 32:

Representacion de tabla cruzada de rango de edad por plataforma

Rango de edad * Aliexpress
Rango de edad * Shein go de expres

Tabla cruzada
Tabla cruzada

Tota
1 tal
Rangodeedad Recyuents 86 163 275
Rangodeedaa 1 Rotunnto " 265 209
% dentro ¢¢ Rango de 30.8% 69.2% 100.0%
% dantro de Rango de 50% 0% 1000% odad
sdaa
2 Recusnto 21 58 ]
Recuento 4 70 =
% dentro de Rango de 7.3% T27% 100.0%
% dentro de Rango de 1% 00.5% 100.0% adad
dad
Recue P H
) Recusno 6 @ 15 3 - ¢ ? L
% gentro da Rango de 4 & 100
% dentro de Rango de 40.0% 60.0% 100.0% vt y el 0.0% 0.0% 00.0%
edad -
' Recuents ) 10 19 ¢ Aoiei ‘ > -
dentig o R 0 de 2 3
S dentro do Rango de 201% 76.9% 100.0% :’;-]""v 9 Rango ¢ 69.2% 308% 100.0%
«dao -

Total Recusnto 2 354 TR pecienin 322 262 o
% deniro de Rango de 0% 92.2% 100.0% % centro ¢ Rango de 8% £82% 100.0%
edad edad

*Al
Rango de edad * Temu Rango de edad * Alibaba
Tabla cruzada Tabla cruzada
Tem Abab)
1 Tota ! Toty
T eeand 1 Facu T W w5 e Fangdesdad | Recis 1 w5 am
% deniro de Rango de 5.0% 895.0% 100.0% N dentro de Rango de 45.0% 52.0% 100.0%
edas «daa
Racusnto 3 72 ” ° Recusrmio ri 52 17
% derdro de Rango de 8.5% 8)5% 100.0% % dentro de Rango de 25% 67.5% 100.0%
edad wdad
} Racusnto 1 " 15 ) Recuanty 7 L] 15
% derfro de Rango de 8.7% 9398 100.0% N dento de Rango o 4% 530% 100.0%
edac wdaad
i Racusnto ) 10 1 4 Raecusero 0 4 13
% dardyo de Rango de PERL Y 70.5% 100.0% » dentro de Rango de 69.2% 30.6% 100.0%
edad edag
Totu Recusnto 23 EL1) 184 Total Recuento 175 200 04
S dermo de Rango de 6.0% 940% 100.0% N dantro de Rango de 15.0% 54.4% 100.0%
LLED]
Rango de edad * Wish
Tabla cruzada
vish
1 tl
Rangodeedad 1 Racuanto 195 84 279
% dantre ds Rango da £5.5% 301% 1000%
e0ad
Recuento 45 2
% dentro ds Rango do S84% 416% 100.0%
edad
) Recuento 6 [ 15
% dantro de Rango do 100% 60.0% 100,0%
edad
4 Racuento " P 3
% dentre 32 Rango de 45N 154% 1000%
adod
Tots Recuento 257 12 ig4
% dentro d= Rango d8 4.9% EERE Y 100.0%
edas

Se puede observar que existe una concentracion evidente en el rango de edad de 18
a 25 afios (72,1%), seguido por el grupo de 26 a 35 afios (20,6%), mientras que los segmentos
de 36 a 45 afios y mayores de 45 presentan una representacion menor, esta distribucion etaria
condiciona el comportamiento de preferencia observado en plataformas digitales. Por otra
parte, la plataforma de Shein se posiciona como la plataforma favorita con un 51,3% de

preferencia, seguida por Temu con un 40,7%, de esta forma, evidenciando una marcada
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inclinacién hacia las plataformas de comercio electronico orientadas al consumo minorista,

moda rapida y precios competitivos.

Este andlisis permite identificar una tendencia consistente en los rangos etarios mas
jévenes, particularmente en el grupo de 18 a 25 afios donde tanto como las plataformas de
Shein y Temu registran porcentajes superiores al 90% dentro de su categoria, por otro lado,
AliExpress y Alibaba muestran una distribucion mas equilibrada en el rango de 26 a 35 afios
lo que podria estar asociado a un perfil de consumo mas funcional o comercial. En contraste,
Wish muestra una menor participacion relativa en todos los grupos etarios, lo que indica un
posicionamiento competitivo mas débil dentro de la muestra analizada.

Desde una perspectiva analitica, los resultados sugieren que existe una relacion entre
el rango de edad y la preferencia de plataforma, donde los consumidores jovenes tienden a
priorizar plataformas caracterizadas por el mundo digital, estrategias promocionales agresivas
y alta presencia en redes sociales. Se puede decir que el perfil etario se consolida como un
factor determinante en la eleccion de plataformas de comercio electronico de origen chino

dentro del contexto estudiado.
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Figura 33:

Representacion de tabla cruzada género por red social por rango de edad
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Tabla cruzada Género® Youtube *Rango de edad Tabla cruzada Género”Ninguna de las anteriores"Rango de edad

Mubs in 3 j ant I
" Total Rango de edad _— P
S T wl = wm B 170
% dantrc 33 Género 82.9% 17.1% 100.0% 959% % 100,0%
2 Recusnto a5 13 108 19 9 198
% dentodeGonero  88.0%  120%  1000% 100.0% 00%  100,0%
Racusn 1 0 1 1 0 1
% 100.0% 0.0% 100.0% % dantro de Género 100.0% 0,0% 100,0%
Total Rec o 42 9 Total Recuentio 2712 7 279
%0 84.9% 151% 100.0% % gentro de Oénero 97.5% 25% 100,0%
Géneto 1 Ra¢ 24 2 28 Lener o 26 0 6
%d 92 3% 7 7% 100.0% % dentro de Génaro 100.0% 0,0% 100,0%
R " 3 51 50 1 51
% d 94.1% 59%  100.0% 95.0% 20%  100,0%
Total Rec 7 C 17 Total Racuenio 74 1 77
0 93.5% 65%  1000% % gantro de Genaro 95.7% 1.3%  1000%
neco 1 Ree I 4 Gdner uent 4 4
% 100,0% 1000% % cantro de Géner 100.0% 100.0%
2 R 10 10 Recuen 10 0
% o 100.0% 100.0% % deniro de Génaro 100.0% 100,0%
3 Rec 1 1 Recuen 1 1
L Y 100.0% 100.0% % dentro de Ganer 100.0% 100.0%
tal Rec 15 15 Total Recuemo 15 15
%3 100,0% 100.0% % dentro do Género 100.0% 100,0%
4 Oénsto Recu=nto 8 1 7 4 Género 1 Recusnto 7 7
%3 e Género 85 7% 143% 100.0% % dentro de Género 1000% 100.0%
Recusnio 3 1 6 2 Recusnto [ B
L 1 36 Ganern 83.3% 16.7% 100.0% % dentro de Género 1000% 100,0%
tal Rec " 2 13 Total Recusnto 13 13
% 33 Ganero B46% 154% 1000% % dentro de Género 1000% 100,0%
Total  Oénsro R 75 2 207 Total  Ganer 200 7 207
%dentodeGénero 845%  155%  1000% 56.5% 34% | 100,0%
Ra¢ 158 17 175 174 1 175
% dentro de Géner 90.3% 97% 100.0% 994% 06% 100,0%
3 Recuento 2 0 2 Ra¢ 2 0 2
% dentro 92 Género  100,0% 00% 1000% % de 100.0% 0,0%  100,0%
Towal Reacupem 135 49 384 Total Re¢ 376 8 84
% dentro de Género 87.2% 128% 100.0% % dentro de Género 87.9% 21% 100,0%

Dentro del andlisis de las tablas cruzadas entre el género, el rango de edad y la red
social se puede observar que la edad presenta una mayor incidencia en los patrones de
interaccion digital que la variable género, si bien se presenta una ligera predominancia
femenina con un 53,9%% frente al género masculino con un 46,6% con porcentajes de
interaccion en las principales redes sociales Tik Tok con un 62,8% e Instagram con 53,2%,
esto indica que que se muestra distribuciones similares entre hombres y mujeres, lo que se

muestra una ausencia de diferencias sustanciales por género en estas plataformas.

Al realizar el cruce, se puede observar que Tik Tok presenta altos niveles de
interaccion en ambos géneros, el género femenino con un 71,5% y en el género masculino un
69,1%. De la misma forma en Instagram, mantiene porcentajes equilibrados entre mujeres
con 62,3% y hombres 62,1% confirmando que ambas plataformas tienen un alcance

homogéneo en la muestra.

En el caso de la red social Facebook, se identifica una mayor proporciéon en hombres
con 32,0% en comparacion a mujeres 22,7% lo que se podria observar como una preferencia

mas marcada del publico masculino por esta red. Por otra parte, YouTube presenta niveles
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generales mas bajos aunque con una ligera mayor presencia en mujeres con un 15,5% frente

a hombres 9,7%.

Desde otra perspectiva los resultados permiten concluir que la variable edad ejerce
una influencia mas determinante que el género. En consecuencia, TikTok e Instagram se
consolidan como los canales estratégicos prioritarios para campafias dirigidas a consumidores

jovenes dentro del contexto estudiado.

Figura 34:

Representacion tabla cruzadas género por tipo de publicidad mas persuasiva por rango de
edad

Tabla cruzada Género*Tipo_de_publicidad_mas_persuasiva*Rango de edad

Tipo_de_publicidad_mas_persuasiva

Rango de edad 1 2 3 4 5 Total
1 Geénero 1 Recuento 96 40 23 g 3 170
% dentro de Género 56,5% 23,5% 13,5% 47% 1,8% 100,0%
2 Recuento 59 21 23 3 2 108
% dentro de Género 54,6% 19,4% 21,3% 2,8% 1,9% 100,0%
3 Recuento 1 0 0 0 0 1
% dentro de Génera  100,0% 0,0% 0,0% 0,0% D0%  100,0%
Total Recuento 156 61 46 11 5 2749
% dentro de Genero 55,9% 21,9% 16,5% 3,9% 1,8% 100,0%
2 Género 1 Recuento 14 4 6 1 1 26
% dentro de Género 53,8% 15,4% 231% 3,8% 3,8% 100,0%
2 Recuento 14 13 19 1 0 51
% dentro de Género 353% 25,5% 37,3% 2,0% 0,0% 100,0%
Total Recuento 32 17 25 2 1 77
% dentro de Género 41,6% 22,1% 32,5% 2,6% 13%  100,0%
3 Genero 1 Recuento 2 2 0 4
% dentro de Género 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%
& Recuento 1 4 5 10
% dentro de Genero 10,0% 40,0% 50,0% 100,0%
& Recuento 0 1 0 1
% dentro de Género 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Total Recuento 3 7 ] 15
% dentro de Género 20,0% 46, 7% 333% 100,0%
4 Genero 1 Recuento 1 3 1 1 1 7
% dentro de Género 14,3% 42,9% 14,3% 14,3% 14,3%  100,0%
& Recuento 3 3 0 0 0 6
% dentro de Género 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% D0%  100,0%
Total Recuento 4 6 1 1 1 13
% dentro de Genero 30,8% 46,2% 7.7% 7.7% 7.7% 100,0%
Total  Género 1 Recuento 113 49 30 10 5 207
% dentro de Género 54,6% 237% 14,5% 4,8% 2,4% 100,0%
2 Recuento 81 41 47 4 2 175
% dentro de Género 46,3% 23,4% 26,9% 2,3% 1,1% 100,0%
2 Recuento 1 1 0 0 0 2
% dentro de Género 50,0% 50,0% 0,0% 0,0% D0%  100,0%
Total Recuento 195 a1 77 14 7 g4
% dentro de Género 50,3% 23,7% 20,1% 3,6% 18%  100,0%

Dentro de los resultados de la tabla se observa que los videos cortos alcanzan un
50,6% que constituye al tipo de publicidad mas persuasiva, seguido de opiniones y resefias

de otros usuarios con 22,1% y los anuncios con descuentos o cupones con el 19,9% mientras
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que los influencers un 3,4% y por ultimo las promociones por tiempo limitado un 2% que
presenta un impacto menor. Sin embargo al agregar género y rango de edad se identifica

patrones diferenciados que permiten profundizar en el comportamiento.

En el grupo de 18 a 25 afios que representa el 72,1% tanto en mujeres como en
hombres se muestra una marcada diferencia por los videos cortos. En mujeres jévenes el
56,5% considera este formato como el méas persuasivo mientras que en hombres del mismo
rango alcanza el 54,6%. Sin embargo, se observa una diferencia secundaria relevante: los
hombres de 18 a 25 afios otorgan mayor peso relativo a las resefias 21,3% en comparacion

a las mujeres con un 13,5%.

En cuanto al rango de 26 a 35 afios se evidencia una transicion significativa en el
comportamiento persuasivo, aungue las mujeres mantienen una preferencia predominante por
los videos cortos con 53,8%, los hombres priorizan las resefias 37,3% por encima del
contenido audiovisual con un 35,3%. Este hallazgo indica que a medida que aumenta la edad
particularmente en el segmento masculino el proceso de decisién incorpora mayor analisis y
busqueda de validacion social.

En los rangos etarios de 36 a 45 afios y mayores de 45, el patron se diversifica aun
mas. En estos segmentos la preferencia por videos cortos disminuye y se incrementa la
relevancia de descuentos y resefias especialmente en los hombres de 36 a 45 afios, las
resefias alcanzan un 50% de preferencia, mientras que en mujeres de mayor edad los
descuentos adquieren un mayor peso. Este comportamiento sugiere una progresiva hacia

estimulos racionales.

Desde una perspectiva analitica, los resultados permiten concluir que el rango de edad
constituye la variable con mayor capacidad explicativa en la percepcion de persuasion
publicitaria, mientras que el género introduce variaciones secundarias pero no determinantes.
Se evidencia una clara tendencia generacional: los consumidores mas jovenes responden
principalmente a formatos audiovisuales dinamicos mientras que los segmentos de mayor

edad priorizan informacion, validacion social y beneficios econémicos.

En consecuencia, el impacto persuasivo del contenido visual disminuye
progresivamente conforme aumenta la edad, consolidando la edad como el principal factor

moderador en la efectividad del tipo de publicidad.
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Capitulo 4 Conclusiones y Futuras lineas de Investigacion

Conclusiones del Estudio (Comparativo con los objetivos)

El estudio logré el objetivo general de identificar y describir las estrategias de marketing
digital utilizadas por las plataformas de comercio electronico internacionales y su impacto en
el comportamiento del consumidor en Guayaquil, mostrando que factores como precios
competitivos, promociones constantes, facilidad de uso de las aplicaciones, publicidad digital
segmentada y la influencia de las redes sociales e influencers explican el crecimiento
sostenido de estas plataformas de comercio local; Ademas, los objetivos especificos se
lograron creando un marco tedrico sélido a través de investigaciones de mercado y analisis
de resultados, lo que permitié proponer estrategias para que las marcas nacionales mejoren
su competitividad digital, mientras que direcciones futuras de investigacion consideran el
impacto de la tarifa 4x4, la competitividad de la logistica local, el crecimiento del comercio
social y el uso de la inteligencia artificial en el comercio, el comercio y otros comercios.

segmentos para comprender el desarrollo del comercio digital en el pais.

Desarrollo de propuesta o modelo (perfiles y propuesta infografica).

Como informacion concluyente del presente proyecto investigativo, se propone un
modelo estratégico, basado en la identificacion de tres perfiles de consumidores digitales:
nuevos compradores impulsivos que se dejan influenciar por las promociones y redes
sociales; compradores comparativos que priorizan el precio, las resefias y la confianza digital;

y compradores cautelosos que valoran la seguridad y reputacion de la plataforma.

Figura 35:

Perfil del consumidor ecuatoriano de género femenino en plataformas chinas e-commerce

Perfil ¢ 1. compradora ecuatoriana
en plataformas chinas de e-commerce
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Figura 36:

Perfil del consumidor ecuatoriano de género masculino en plataformas chinas e-commerce

Perfil el comprador ecuatoriano
en plataformas chinas de e-commerce
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Figura 37:

Perfiles de consumidores ecuatorianos en plataformas chinas e-commerce

Perfiles de los consumidore ecuatorianos
en plataformas chinas de e-commerce
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A partir de estos perfiles, la infografia ofrece recomendaciones para que las
plataformas internacionales con presencia digital en Ecuador centren sus estrategias en
mejorar la experiencia de usuario, generar confianza en los pagos y entregas, integrar las
redes sociales con los canales de venta, ofrecer campafias digitales atractivas y optimizar la

logistica de entrega que les permita competir de manera mas efectiva en el entorno digital.

El desarrollo de esta propuesta del modelo también puede ser considerada como un
herramienta (til para que las plataformas de compras en linea de origen local puedan conocer
cudles son las estrategias de marketing digital mas aceptadas por el consumidor

guayaquilefio.

Recomendaciones

e Uno de los principales puntos de friccion es el tiempo de espera. Se recomienda
fortalecer alianzas logisticas o implementar centros de distribucion regional que
permitan entregas mas rapidas y competitivas.

e Se sugiere optimizar las descripciones, tallas, materiales y especificaciones técnicas
para reducir devoluciones y aumentar la confianza del comprador.

e Incorporar opciones de pago mas utilizadas en Ecuador, incluyendo transferencias
locales, pagos moviles o facilidades de pago, puede incrementar la conversion de
compra.

e Simplificar los procesos de reclamos y devoluciones generaria mayor confianza y
fidelidad del consumidor ecuatoriano.

e Se recomienda desarrollar estrategias de comunicacion adaptadas a habitos de
consumo locales, festividades y temporadas comerciales propias del pais.

e Programas de puntos, descuentos exclusivos o beneficios para clientes recurrentes
pueden aumentar la recompra y retencion.

e Trabajar con micro influencers ecuatorianos permitiria aumentar la confianza del
consumidor y acelerar la adopcion de compras internacionales.

e Dado que gran parte de los usuarios compran desde smartphones, es fundamental

garantizar aplicaciones y procesos de compras rapidos, simples y seguros.

Tabla 8:

Recomendaciones por area estratégica

Area Recomendacién Justificacion académica

estratégica
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Mailing (Email Implementar campafias de correo EI marketing personalizado

marketing) segmentadas segun historial de incrementa la tasa de conversién
compra, intereses y frecuencia de y fortalece la recompra al
consumo, incluyendo promociones mantener contacto directo con el
personalizadas y recordatorios de consumidor (Chaffey & Ellis-
carrito abandonado. Chadwick, 2019).

Creacion de Desarrollar contenido educativo y El contenido digital influye en la

contenidos demostrativo sobre productos confianza del consumidor vy
mediante videos cortos, reseflas y reduce el riesgo percibido en
comparativas que reduzcan la compras electrénicas (Kotler,
incertidumbre de compra online. Kartajaya & Setiawan, 2021).

Redes Integrar redes sociales con enlaces de Las redes sociales se han

sociales compra directa y utilizar creadores de convertido en canales clave de

contenido locales para generar

confianza y acelerar la decision de

compra.

conversion dentro del comercio
social y facilitan la interaccién
marca-consumidor (Tuten &

Solomon, 2020).

Experiencia de

compra digital

de

plataformas y aplicaciones maviles,

Optimizar la navegacion
simplificando el proceso de compra y
garantizando seguridad en pagos y

seguimiento de pedidos.

Una experiencia digital bien
disefiada y orientada al usuario
del

cliente y aumenta la probabilidad

fortalece la satisfaccion
de recompra, ya que facilita la
interaccion con la plataforma vy
genera mayor confianza en los
entornos de comercio electronico
(Verhoef et al., 2021).

Fidelizacion

digital

Implementar programas de
recompensas, descuentos para
clientes recurrentes y beneficios
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relaciones de largo plazo con el

consumidor (Kotler et al., 2021).



exclusivos que incentiven compras

repetidas.

Futuras lineas de investigacion.

Impacto de la tarifa 4x4 en el comportamiento de compra internacional
Se recomienda analizar como la aplicacion de la tarifa 4x4 influye en la frecuencia de
compra, el valor del ticket promedio y la percepcién de precio del consumidor
ecuatoriano frente a plataformas chinas internacionales, asi como su efecto en la

decision de  sustituir compras internacionales por comercio local.

Impacto del comercio social y el live shopping en Ecuador
Resulta pertinente investigar el crecimiento del comercio social a través de redes como
Instagram, TikTok y transmisiones en vivo, evaluando su influencia en la confianza del
consumidor, la intencion de compra y la efectividad frente a los modelos tradicionales

de comercio electrénico.

Comportamiento de compra digital de consumidores mayores de 45 afios
Se propone estudiar los habitos, barreras y motivaciones de los consumidores
mayores de 45 afios en el entorno digital, considerando factores como confianza,
usabilidad, métodos de pago y acompafiamiento digital, segmento aun poco explorado

en investigaciones locales.

Andlisis de la sostenibilidad del modelo de moda ultrarrapida
Debido a que la moda fast fashion a bajos precios es una de las categorias con mayor
demanda en las plataformas digitales de origen chino, se sugiere profundizar en el
impacto ambiental, social y econdmico, asi como la percepcion de sostenibilidad por

parte del consumidor ecuatoriano y su influencia en la decisibn de compra.

Implementacion de inteligencia artificial en el comercio electrénico ecuatoriano
Es relevante analizar el uso de herramientas de inteligencia artificial en el comercio
electrénico local, como recomendadores de productos, chatbots, personalizacion de
ofertas y analisis predictivo, evaluando su impacto en la experiencia del usuario y en

la competitividad frente a plataformas internacionales.

Aspectos prioritarios para futuras investigaciones
A partir del estudio realizado, se considera importante continuar investigando la

relacién entre precio, confianza y experiencia digital, asi como la rapida evolucién de
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las plataformas internacionales y su influencia en los habitos de consumo
ecuatorianos, debido a su impacto directo en la transformacién del comercio local y a
la necesidad de que nuevas plataformas digitales optimicen continuamente sus sitios
web y procesos de compra. Asimismo, esta misma linea de investigacién puede
aplicarse a modelos de negocio locales, como Mercadokom y otros comercios
electronicos nacionales, con el fin de analizar el estilo y comportamiento de compra
del consumidor ecuatoriano, medir su potencial de crecimiento en el pais y generar
informacién que permita optimizar o implementar plataformas digitales mas eficientes,

competitivas y adaptadas a las necesidades del mercado local.
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Anexos

Figura 38: Evidencias de focus group
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Formato de focus group

1.

¢Podrian describir brevemente su experiencia de manera general comprando en
plataformas de origen chino (como AliExpress, Shein, Temu, Alibaba, Wish)?

¢Qué es lo que mas les gusta y qué les frustra mas de estas aplicaciones?

¢Cudles son los principales motivos que los impulsan a buscar productos en estas
plataformas chinas en lugar de usar tiendas locales o de otras regiones (EE. UU.
Europa)? 1

Cuando necesitan un producto, ;como comienzan su busqueda? (Ej. ¢Van
directamente a la pagina, usan Google, usan TikTok/Instagram?)

¢Recuerdan haber hecho clic en publicidad que aparece en redes sociales
(Facebook, Instagram, Tik Tok)

¢Que los ha llevado directamente a una plataforma china? ;Qué tan persuasivos son
estos anuncios para ustedes?

¢Qué tipo de informacion o contenido necesitan ver en una plataforma china
(resefias, fotos de clientes, videos) para confiar y decidir realizar una compra?
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