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RESUME! 

La investigación se propuso analizar la influencia del comercio electrónico en el comportamiento de los 

consumidores en la Calle 13 de Manta, considerando factores socioeconómicos, la percepción de seguridad, las 

expectativas sobre el producto y las recomendaciones sociales. Para ello, se empleó una metodología cuantitativa de 

diseño no experimental, transversal y descriptivo-explicativo, con encuestas de escala Likert aplicadas a una muestra 

representativa de la población local. Los resultados principales indican que el 74% de los encuestados utiliza plataformas 

digitales para realizar sus compras, mientras que más del 70% considera confiables los medios de pago electrónicos. 

Además, se constató que las expectativas sobre el producto y las recomendaciones sociales influyen de manera 

significativa en la motivación de compra de los consumidores en la zona estudiada. 

PALABRAS CLAVES: Comercio Electrónico, Comportamiento del Consumidor, Factores SocioEconomicos, Seguridad 
Digital, Plataformas Digitales.



ABSTRACT 

This research aimed to analyze the influence of e-commerce on consumer behavior on Manta's Calle 

13, considering socioeconomic factors, perceptions of security, product expectations, and social 

recommendations. To this end, a quantitative methodology with a non-experimental, cross-sectional, and 

descriptive-explanatory design was used, with Likert-scale surveys administered to a representative sample 

of the local population. The main results indicate that 74% of respondents use digital platforms to make their 

purchases, while more than 70% consider electronic payment methods to be reliable. Furthermore, it was 

found that product expectations and social recommendations significantly influence consumer purchasing 

motivation in the area studied. 

KEY WORDS: E-Commerce, Consumer Behavior, Socioeconomic Factors, Digital Security, Digital Platfoms.
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RESUMEN 

La investigación se propuso analizar la influencia del comercio electrónico en el 

comportamiento de los consumidores en la Calle 13 de Manta, considerando factores socioeconómicos, la 

percepción de seguridad, las expectativas sobre el producto y las recomendaciones sociales. Para ello, se 

empleó una metodología cuantitativa de diseño no experimental, transversal y descriptivo-explicativo, 

con encuestas de escala Likert aplicadas a una muestra representativa de la población local. Los 

resultados principales indican que el 74% de los encuestados utiliza plataformas digitales para realizar sus 

compras, mientras que más del 70% considera confiables los medios de pago electrónicos. Además, se 

constató que las expectativas sobre el producto y las recomendaciones sociales influyen de manera 

significativa en la motivación de compra de los consumidores en la zona estudiada. 

PALABRAS CLAVES: Comercio Electrónico, Comportamiento del Consumidor, Factores 

SocioEconomicos, Seguridad Digital, Plataformas Digitales. 

ABSTRACT 

This research aimed to analyze the influence of e-commerce on consumer behavior on Manta's 

Calle 13, considering socioeconomic factors, perceptions of security, product expectations, and social 

recommendations. To this end, a quantitative methodology with a non-experimental, cross-sectional, and 

descriptive-explanatory design was used, with Likert-scale surveys administered to a representative 

sample of the local population. The main results indicate that 74% of respondents use digital platforms to 

make their purchases, while more than 70% consider electronic payment methods to be reliable. 

Furthermore, it was found that product expectations and social recommendations significantly influence 

consumer purchasing motivation in the area studied. 
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KEY WORDS: E-Commerce, Consumer Behavior, Socioeconomic Factors, Digital Security, Digital 

Platfoms. 
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INTRODUCCIÓN 

El comercio electrónico ha demostrado ser un canal cada vez más influyente en los hábitos de 

compra. Por ejemplo, estudios recientes en América Latina subrayan este fenómeno. En México, Salas- 

Rubio et al. (2021) evidenciaron en una encuesta a 450 jóvenes que los beneficios percibidos y la baja 

complejidad de uso del Internet explican actitudes positivas hacia el e-commerce y mayor disposición a 

comprar en línea. Del mismo modo, Adiela (2022) concluye que las empresas deben complementar sus 

estrategias de precios y oferta digital con una comprensión de las emociones del consumidor: “siempre es 

importante... evaluar las implicaciones emocionales o comportamentales del ser humano para no generar 

conflictos y ser empáticos ante las estrategias que se implementen”. En el caso peruano, Baldeón et al. 

(2022) encontraron que las experiencias de compra positivas en plataformas digitales se correlacionan 

fuertemente con un comportamiento de compra más activo, mientras que Centeno y Napán (2021) 

muestran que, aunque aún incipiente, existe una correlación moderada-baja (r=0.44) entre el uso de e- 

commerce y el comportamiento de consumidores de una tienda artesanal, sugiriendo que mejoras en las 

estrategias digitales podrían aumentar este impacto. A nivel nacional, investigaciones en Ecuador 

complementan este panorama: Bucay y Pazmiño (2021) concluyen que las promociones digitales afectan 

todas las etapas del proceso de compra (conciencia, interés, convicción, compra y poscompra) en 

consumidores en línea, Castillo et al. (2021) señala que la facilidad de uso del sitio web inicia la 

aceptación del e-commerce y la confianza percibida (incluida la sensación de seguridad) la consolida. 

La investigación en esta área se justifica por el cambio significativo en las preferencias de los 

consumidores y la creciente dependencia de las plataformas digitales para comprar. Asimismo, la llegada 

del comercio electrónico no solo ha cambiado la forma en que los consumidores adquieren bienes, sino 

también la manera en que toman decisiones de compra, influenciadas por factores como las reseñas en 

línea, las redes sociales y las estrategias de marketing personalizadas. Estos cambios requieren un examen 

exhaustivo del comportamiento del consumidor para ayudar a las empresas a desarrollar estrategias 

efectivas que satisfagan las necesidades y expectativas. 
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Esta investigación tiene como objetivo indagar en los comportamientos únicos de los 

consumidores exhibidos en zonas comerciales como la Calle 13 de Manta en respuesta al auge del 

comercio electrónico. Al hacerlo, busca identificar patrones y preferencias que puedan informar a las 

empresas locales y contribuir a una comprensión más amplia del comportamiento del consumidor urbano 

en la era digital. Además, los objetivos del estudio incluyen analizar los factores que influyen en las 

decisiones de compra en línea y evaluar la satisfacción general de los consumidores con las plataformas 

de comercio electrónico. La relevancia actual de este tema se sustenta en la continua evolución de la 

tecnología y su integración en la vida diaria, ya que cada vez más consumidores acceden a las plataformas 

digitales. En este contexto, comprender su comportamiento se vuelve cada vez más crítica tanto para la 

investigación académica como para las aplicaciones comerciales prácticas. Por tanto, esta investigación 

tiene como objetivo llenar el vacío en los estudios existentes al brindar una perspectiva localizada sobre el 

impacto del comercio electrónico, lo que aportará información valiosa al campo. 

Tecnología 

Para las organizaciones, la sistematización de todos sus procesos mediante el uso de las TIC 

representa una adecuación de las tecnologías, así como también la implantación de estrategias enfocadas a 

su aplicación. “La importancia de las TIC en las organizaciones radica en la modernizacion y agilización 

de procesos, incrementando su productividad y su competitividad en mercados tan complejos 

convirtiéndose en los principales generadores de ventajas competitivas e innovación” (José Daniel 

Saldaña-De Lira, 2021). 

De igual forma, la aplicación de las TIC se representa como un motor de innovación en los 

modelos de negocios digitales, pues agiliza la conectividad y potencia el intercambio de bines o servicio. 

En este sentido, “las TIC requieren de ciertos factores que determinar su uso correcto y efectivo, como lo 

son el capital humano calificado, el desarrollo de instituciones que se dediquen al apoyo e innovación en 

el uso de estas herramientas” (Andrés Camilo Blanco, 2022). 

A medida que se aplican nuevas tecnologías, el mercado vuelve más dinámico y el comercio 

eléctrico experimenta cambios, como la incorporación de nuevos medios de pagos. Como lo manifiesta 

Florencia Ver nica Pedroni. “El incremento exponencial del comercio electrónico y de los medios de 

pago digitales reduce al mismo tiempo el uso de efectivo tanto por razones vinculadas a la modalidad de 

venta (plataformas en línea) como por cuestiones de higiene”. (2021). 

De la misma manera (Mizhquiri Zhinin, 2022) define los nuevos medios de pagos como más 

seguros al realizarse a través de los medios digitales como transferencias o depósitos, dado “que es un 

aspecto se refiere a la confianza y solidez que los medios de pago brindan a los usuarios al momento de 

realizar las actividades de compra y venta y compras en el Internet a través de los distintos protocolos que 

los mismos deben seguir a fin de asegurar sus datos personales, así como también las cuentas bancarias y 

tarjetas”. 

La adopción de los nuevos medios de pagos también implica la incorporación de aplicaciones 

móviles, diversificando las herramientas que faciliten las transacciones para los consumidores. Este 

enfoque no aplica a los procesos de cobro, sino que también a las empresas permite ofrecer sus productos 
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con mayor cobertura al mercado. Jorge Acosta, (2022) establece: “Las aplicaciones móviles en la 

sociedad han permitido que las personas hagan uso en un alto porcentaje de este recurso, principalmente 

para conocer productos y/o servicios que brindan las diferentes instituciones u organizaciones con la 

finalidad de adquirirlas o simplemente conocerlas.” 

A pesar de ello el mercado electrónico es un mercado en exponencial crecimiento a nivel 

nacional teniendo diversas aplicaciones móviles para ofertar bienes o servicios, tanto de manera formal 

como informal a preferencia del consumidor como de las organizaciones, permitiendo a entidades que 

ofertan bienes o servicios pueden analizar el mercado, teniendo cada vez participación en el E-commerce. 

Seguridad 

De acuerdo con Barrientos (2021), existen barreras relacionas con el E-commerce (inseguridad, 

falta de privacidad y baja calidad de la información) que obstaculizar su desarrollo en los mercados 

locales. Estos factores pueden cambiar la percepción del cliente sobre los bienes o servicios ofertados en 

sitios web. 

En este sentido Lecca Rengifo (2023) indica que “las empresas de comercio electrónico deben 

implementar medidas de control interno efectivas y actualizarse regularmente para mitigar los riesgos de 

seguridad y garantizar una experiencia segura y confiable para su cliente.” Por lo que innovar en nuevos 

mercados también se traduce a adversidades, con las cuales deben implementar contra-medidas para 

mitigar el impacto que pueden tener sobre las empresas y así poder reducir el riesgo y mejorar la calidad 

del servicio ofrecido. 

Por esa razón “El comercio electrónico requiere no solo eficiencia, sino también 

confidencialidad en la gestión de datos, con el fin de garantizar la tranquilidad y seguridad de la 

información de los consumidores. Estos perciben como riesgoso facilitar datos personales, por lo que la 

empresa debe infundirles confianza y establecer mecanismos que aseguren y regulen la protección de 

dichos datos en el momento de concretar una compra.” (Torrente, 2020). Las empresas deben trabajar 

elementos claves como la confiabilidad y seguridad, para poder establecer relaciones claves con sus 

consumidores por medios de electrónicos. 

Por otro lado, hay autores que perciben factores de seguridad más objetivos como “La reputación 

del vendedor, intimamente vinculada a la confianza que logra generar, repercute en que adopte y proyecte 

una actitud positiva al ofrecer su producto o servicio al público.” (Gianella Carrión, 2021). Influyendo en 

la percepción y el grado de influencia que tenga sobre sus consumidores, con ello generada una intención 

y deseo de adquirirlo por parte de los consumidores. 

De esta forma, se contempla otros factores como la experiencia en compras online, considerando 

que los hábitos de consumo han sido modificados al punto de indagar en diferentes canales de 

comunicación con el fin de acceder a información para obtener experiencia congruente de manera offline 

“Por ello, las marcas deben integrar sus canales online y offline con el objetivo de agilizar el proceso de 

compra y así asegurar la satisfacción de sus clientes.” (Castillo Jiménez % Gallardo Echenique, 2020). La 

implantación de estrategias de integración de varios canales de comunicación, sirve para crear una 
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experiencia agregada al consumidor, pudiendo transmitir confiabilidad por el uso de sus datos, así 

pudiendo mitigar ciertas barreras que se contemplan en la aplicación del E-commerce. 

Ahorro de tiempo 

La accesibilidad de la tecnología hacia el consumidor se contempla de manera exponencial, las 

organizaciones que hacen uso del comercio electrónico buscan la manera de destacar y acaparar la 

competencia, en este contexto la velocidad no solo se deberá contemplar en los sistemas de compras o 

pago, sino también la parte logística; estimar el tiempo de entrega ya que “no sólo son los productos y 

servicios, los clientes esperan recibir un conjunto de valores, como la diversidad de proveedores y 

productos, comodidad, ahorro de tiempo y seguridad en la compra”. (Araceli Rendón Trejo, 2022). 

En este sentido, (Tafur Garro, 2024) indica que “los clientes valoran la facilidad de navegación y 

rapidez en la compra, buen diseño de la página web, reducción del tiempo de entrega, que se brinde 

facilidades en el envío de los artículos, entre otros”. Las empresas no solo deben percibir el comercio 

electrónico como una forma de poder acceder a nuevos grupos de consumidores, también de mejorar 

aspectos operativos empleado mejoras del servicio y creando un valor agregado. 

De la misma manera, hay factores de competitividad entre negocios dentro del comercio 

electrónico en precios, interfaz, calidad del servicio, uso de Tic y entre otros, para cualquier negocio, hay 

un aspecto que involucra a todo lo que engloba el proceso de compra; siendo este la “agilidad o rapidez 

en el proceso de compra se relaciona directamente con el usuario, pues todos los consumidores demandan 

un servicio más rápido o veloz, la velocidad en cualquier proceso es positiva, apostando por la empresa 

que le permita tener antes su producto o servicio.” (Osorio Chávez, 2023) La rapidez de una empresa 

también se ve reflejada en capacidad de respuesta antes las inconsistencias o quejas que se pueden 

presentar en el proceso de comprar. 

Socioeconomico y Cultural 

De acuerdo con (Dayni Palacios Molina, 2020) indica que “el individuo influenciado por su 

necesidades, tendencias, gustos o preferencias, asume un comportamiento de compra, por tanto, las 

organizaciones de hoy necesitan conocer todas estas características para construir acciones comerciales, 

con la finalidad de que los bienes y servicios sean adquiridos por el consumidor ”. Es decir, lo manifiesta 

como la conducta que toma el usuario al momento de inclinarse por bien o servicio, por lo que se 

estandariza la conducta tomada, dado que interactúan diferentes factores en proceso de selección. 

Así mismo hay autores que lo definen como la intención de compra, considerando la 

probabilidad de que el consumidor pueda adquirir el bien o servicio siendo una variable de suma 

relevancia para poder medir el comportamiento del consumidor. En consecuencia “ la intención de 

compra se puede utilizar para cuantificar la tendencia de un consumidor a comprar un producto, y la 

relación entre estos dos componentes es tal que, cuanto más fuerte es la intención de compra, mayor es el 

deseo del consumidor de adquirir un producto ” (Marcelo Calle, 2022). 

Por otro lado, dentro de los aspectos socioeconómicos destaca también el poder adquisitivo del 

consumidor en base a su riqueza, donde “ sus decisiones de compra y comportamiento de consumo están 
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orientadas hacia la satisfacción máxima de su utilidad y tendrán el poder adquisitivo óptimo para pagar el 

producto o servicio que más utilidad le brinde ” (Arlen Cerón, 2022). La decisión compra del consumidor 

opta por ser racional velando por una relación costo — beneficio en toda decisión de compra. 

De acuerdo con (Arenas Valdivia, 2020) “ La situación económica de las personas afecta la 

adquisición de marcas y productos, por esa razón es necesario conocer las tendencias en ingresos 

personales y el ahorro.”. En la actualidad, la incertidumbre económica que atraviesa cada individuo junto 

con sus prioridades, obliga a ofertar por bienes y servicios que ofrezcan mayor valor preciado, 

priorizando que las acciones de compra no se direcciones a gatos en bienes no esenciales. 

Factor personal 

Como lo menciona (Janet Moreno, 2022) menciona quer el factor personal “ engloban la edad, el 

ciclo de vida, a qué se dedican y en qué momento económico se encuentra, la personalidad y el concepto 

como persona. Todo esto tiene un impacto de alguna manera en el comportamiento del consumidor. ”. 

Estas cualidades personales no solo afectan al compra consumidor, sino también al cómo, cuándo y en 

donde lo hace, teniendo cualidades de segmentación y personificación. 

De la misma manera, otro factor determinante en el comportamiento del consumidor es estilo de 

vida integra patrones interés, opinión y actividad que definirán la inclinación del consumidor al asignar su 

tiempo y recurso. En ese sentido (Sofia Espejo, 2023) “ Es el estilo de vida, el cual esta intgrado por 

patrones de consumo que refleja las decisiones de la gente sobre la forma en que gasta su tiempo y su 

dinero”. Se comprende que el estilo de vida influye en la percepción, no solo se vincularla a factores 

demográficos y socio-económicos, también a lealtad y elección del consumidor en un mercado dinámicos. 

Por otro lado, otro factor del comportamiento interno del consumidor, es el facilidad de cambiar 

su perspectiva a la hora de optar por un bien o servici, donde la cultura que se va adquiriendo dentro de la 

sociedad, sera generada por la forma de pensar colectivamente y su “motivación puede llegar de tres 

fuentes diferentes que son: las actitudes de los consumidores, sus principios y valores” (Alejandra del 

Carmen Contreras, 2021). Esto es un gran impulso no solo para la toma decisión por un producto, 

también para concretar la decisión de compra. 

Es por esa razón, que las organizaciones deben elaborar toda plan estratégico con la capacidad 

de adaptarse a un mercado tan dinámico considerando que las preferencias del consumidor serán 

influencia por una cantidad indeterminado de factores, generando que los segmentos de mercado este en 

constante cambio, es esencial mantener una ventaja competitiva en un mercado tan diverso. Como lo 

establece (Rodolfo Lalaleo, 2021).” En actualidad, el valor en la información, sobre la cual los productos 

y/o servicios deben diseñarse con estrategias específicas en el comportamiento del consumidor para 

maximizar las ventas a través de las TIC, y al mismo tiempo identificar grupos de referencia con los 

cuales se aprovechan las oportunidades que aparecen de forma indistinta.” 

Facotor psicologico 

“Los factores psicológicos se puede considerar, como una vinculación entre la conducta del 

consumidor y la personalidad humana al momento de hacer una decisión.” (Reynaldo Mejias, 2023). Es 
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un factor que se refiere a las características y procesos internos del consumidor como individuo donde 

influye su comportamiento y relaciones interpersonales, dado que afecta sus respuestas cognitivas y 

estímulos externo, moldeando su perspectiva y experiencia al realizar el proceso de compra. 

Como lo estable, (Jacqueline del Pilar Hurtado, 2023) que “uno de los factores que inciden en el 

comportamiento es el psicológico, donde la felicidad del consumidor se basa en la satisfacción de sus 

necesidades o deseos”. Para lograrlo no solo se debe basar en aspectos como precio o funcionalidad del 

producto, también considerar aspectos más etéreos que contribuyen al bienestar emocional del 

consumidor con el fin influir en su comportamiento y llegar a conectar de manera significativa. 

Es por esa razón que “se determinó que la motivación es el factor crítico del campo psicológico 

que condiciona significativamente la decisión de compra de los clientes, es decir, a mayor motivación 

mayor será la probabilidad de compra y viceversa” (Tuquerres, 2022). El nivel de motivación es 

proporcional al comportamiento del consumidor, donde un alto nivel de motivación genera una mayor 

predisposición a tomar una decisión de compra, mientras que un nivel bajo de motivación frenar o impide 

la selección y por ende el proceso de compra. 

Por otra parte, (Vianney Robledo, 2020) “afirman que el consumidor interpreta las experiencias 

de compra se analizan desde una dimensión cognitiva, que abarca los procesos mentales conscientes, y 

desde una dimensión afectiva, que comprende la generación de estados de ánimo, sentimientos y 

emociones del consumidor.”. Resaltando que las decisiones de compra pueden ser tomadas de dos 

perspectivas, cognitivos donde el consumidor analizara racionalmente en base a experiencia, utilizando 

procesos de evolución como precios o utilidad del producto y la afectiva, se resalta la importancia de las 

emociones destacando las experiencias relacionadas con el estado anímico que pueden influir en decisión 

de compra. 

Metologia 

La presente investigación adopto un enfoque cuantitativo para analizar la influencia del e- 

commerce en el comportamiento del consumidor en la zona comercial de la calle 13 de manta (2024). Se 

realizo el análisis de datos numéricos mediante el programa estadístico SPSS. El estudio posee un alcance 

descriptivo-explicativa y diseño no experimental, con el objetivo de precisar la relación entre ambas 

variables (e-commerce y comportamiento del consumidor). Ademas, el estudio es de carácter transversal, 

dado quée la recopilación de datos que se efectuó en un único momento para toda la muestra. 

Para la recolección de datos se empleo un cuestionario estructurado y diseñado especificamente 

para este estudio. Este instrumento consta de 14 ítems que miden las variables clave propuestas (como 

frecuencia de compras en línea, factores de motivación en e-commerce y percepción de seguridad en 

transacciones electrónicas), con respuestas en una escala de Likert de cinco puntos (de “totalmente en 

desacuerdo” a “totalmente de acuerdo”). La validez de contenido del cuestionario se aseguró mediante la 

revisión de bibliografia especializada y la consulta con expertos en marketing digital y comercio 

electrónico. 

Muestra 
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En la presente investigación se tomo en cuenta la población de manta, según el último censo 

realizo en Ecuador 2022, esta compuesta por un total de 225,961 de las cuales solo se considero a 

personas que ronde entre 18 años hasta los 65 años, la poblacion a tomar para determinar el tamaño de la 

muestra es de 160,554, se aplico la formula correspondiente: 

- N- (2 P*q 
() (N—1)+(2)2 +p +q 

n 

Donde: n = tamaño de la muestra 

N =total de población, en este caso es igual a 93 136. 

Zoc=1.96 cuando el nivel de confianza 90%. 

p = probabilidad de éxito, en este caso es 0.5 

q = probabilidad de fracaso (1 — p = 0.5) 

€ = margen de error, para este caso es 0.5 

Al reemplazar datos se obtiene una muestra de 

_ 160,554 + (1.96)2 + 0.5 + 0.5 
" (160,554 —1) = (0,05)2 + (1.96)2 - 0.5 - 0.5 

n =383 

Resultados 

En cuanto a los resultados obtenidos, de los 383 encuestados se evidencia que 265 de ellos (73% 

del total) han echo uso medios electrónicos, lo cual ha sido determinante en su decisión de compra. Por 

su parte, las otras 118 personas encuestadas (27%) no utilizan medios electrónicos en su decisión de 

compra. Estos hallazgos permiten obtener una perspectiva mas profunda y precisa sobre el nivel de 

influencia del E-commerce en la decisión de compra del consumidor. 

Análisis de Fiabilidad 

Haciendo uso de la interfaz de IMB - SPSS se calculo el Alfa de Cronbach (0.838) indica un 

nivel alto de consistencia interna del instrumento aplicado. Este resultado confirma que los 14 ítems del 

cuestionario miden de forma coherente las dimensiones propuestas y que las respuestas de los 

encuestados son fiables para fines analíticos. 

En consecuencia, se valida la idoneidad del instrumento dentro del enfoque cuantitativo 

adoptado por la investigación, fortaleciendo la calidad de los datos obtenidos y respaldando la pertinencia 

del analisis estadístico realizado. La alta fiabilidad respalda además la utilidad del cuestionario como 

herramienta eficaz para medir las percepciones y comportamientos de los consumidores frente al 

comercio electrónico. 

Tabla 01 

Estadística de Fiabilidad 
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Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

838 1 

Nota. Datos recopilados de IBM — SPSS 31.0,, analizado por el autor A Tikell García 

Corelacion de Pearson 

Los resultados del análisis de correlación evidencian relaciones positivas y significativas 

(p <0,001) entre las dimensiones del e-commerce (mercadotecnia digital, seguridad y calidad percibida) y 

los componentes del comportamiento del consumidor (factores socioeconómicos-culturales, personales y 

761), 

mientras que la calidad percibida presentó su mayor asociación con el factor socioeconómico y cultural 

psicológicos). En particular, la seguridad mostró una correlación fuerte con el factor personal (r 

(r=.720). La mercadotecnia digital también evidenció vínculos importantes, especialmente con el factor 

psicológico (r=.658). 

Estas correlaciones refierzan la hipótesis general del estudio, al confirmar que un mayor 

desarrollo y percepción positiva del e-commerce se relaciona con comportamientos de compra más 

activos, motivados y contextualizados en variables socioculturales. Las relaciones de magnitud alta entre 

las variables indican que el e-commerce no solo influye de manera aislada, sino de forma transversal 

sobre múltiples dimensiones del comportamiento del consumidor en la zona de la Calle 13 de Manta. 

Tabla 2 

Mercadotecnia Digital 

¿Calificaría los medios de pagos actuales de las empresas para realizar compras online? 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado 

Valido — Totalmente de Acuerdo 83 313 313 313 

De Acuerdo 121 457 457 770 

Neutral 50 189 189 9558 

En Desacuerdo 10 38 38 9.6 

Totalmente en Desacuerdo 1 4 4 1000 

Total 265 1000 1000 
Nota: Datos recopilados de la encuesta., Influencia del Ecomerce analizado por el autor Mikell García 

Análisis e interpretación de los resultados 

Respectivamente a los medios de pagos del comercia electrónico (ver tabla 2) el 45,7% de los 

ciudadanos de la ciudad de Manta y un 31,3% esta totalmente de acuerdo, manifestando una concordancia 

con la fiabilidad que representan los medios de pagos actuales de las empresas para las operaciones de 

compra y venta virtuales, mientras que un 3,8% considera que no estarlo. Para Ramos el at.(2021) contar 

con medios de pagos seguros, favorece la confianza con los consumidores, se refleja que una de las 

mayores preocupaciones de las consumidores al realiza una compra es asegurar la integridad de los datos 

proporcionados al comprar por el ciberespacio. 

Tabla3 
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Socio economico y cultura 

¿Las tendencias Sociales influyen en mis decisiones de compra online? 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

valido Totalmente de Acuerdo 66 249 249 249 

De Acuerdo 87 328 328 577 

Neutral 7 2658 2658 845 

EnDesacuerdo 21 79 79 925 

Totalmente en Desacuerdo 20 75 75 1000 

Total 265 1000 1000 
Nota: Datos recopilados de la encuesta., Influencia del Ecomerce analizado por el autor Mikell Garcia 

Análisis e interpretación de los resultados 

Entre los datos evidenciados ( ver tabla 3) se identifica que el 32,8% de los encuestados 

consideran las tendencias sociales como un factor importante al realizar las compras online, de la misma 

forma que el 24,9% de ellos esta totalmente de acuerdo, mientras que el 24,9% contempla una neutralidad 

en comparación con el 9% de encuestados en desacuerdo con que la tendencia sea un factor determinante 

en su decisión de compra, de igual manera que un 7,5% este en totalmente en desacuerdo. 

Gonzales et al.(2021) considera que, las tendencias de compra son parte fundamental en la 

decisión de compra en la actualidad, las empresas optan por nuevos modelos de negocios partiendo por 

las necesidades emergentes se ven influencias por el consumo actual del consumidor, lo que impulsa el 

desarrollo de nuevos modelos de negocios con un enfoque a usar las nuevas tecnologías. 

Tabla 4 

Mercadotecnia Digital 

¿Comprar a tavés de aplicaciones móviles o sitios web resulta sencillo? 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Valido Totalmente de Acuerdo 9 347 347 347 

De Acuerdo 124 468 468 815 

Neutral 37 140 140 955 

EnDesacuerdo 10 38 38 992 

Totalmente en Desacuerdo 2 s s 1000 

Total 265 1000 1000 
Nota: Datos recopilados de la encuesta., Influencia del Ecomerce analizado por el autor Mikell García 

Análisis e interpretación de los resultados 

Se puede identificar (la figura 4) que el 46,8% de los encuestados afirman estar de acuerdo que 

comprar a través de medios electrónicos sitios web les resulta sencillo, así mismo un 34,7% afirma estar 

en totalmente de acuerdo, un 14% opto por mantener neutral, escaso 3,8% considera estar en total 

desacuerdo con la sencillez de comprar por medios electrónicos, apenas un 0,8% no esta de acuerdo. Para 

Espinoza (2022) las aplicaciones móviles en la sociedad, no solo a nivel de Ecuador, a nivel internacional 
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en el último año han permitido que las personas hagan uso en un alto porcentaje de este recurso, 

principalmente para conocer productos y/o servicios que brindan las diferentes instituciones u 

organizaciones con la finalidad de adquirirlas o simplemente conocerlas.. 

Tabla 5 

Calidad Percibida 

¿La variedad y calidad de los productos o servicios disponibles en línea influyen en mis decisiones de compra? 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Valido Totalmente de Acuerdo s6 325 325 325 

De Acuerdo 101 381 381 706 

Neutral 60 226 226 932 

EnDesacuerdo 11 42 42 974 

Totalmente en Desacuerdo 7 26 26 1000 

Total 265 1000 1000 
Nota: Datos recopilados de la encuesta., Influencia del Ecomerce analizado por el autor Mikell García 

Análisis e interpretación de los resultados 

Otras de las interrogantes planteadas se centra en la expectativa del producto donde se consta que 

el 38,5% encuestados admite (ver tabla 5) estar muy incentivados a tomar una decisión de compra basado 

en las expectativas que se tenga del producto o servicio promocionado, se contempla que el 32,5% esta 

totalmente de acuerdo, un 22,6% mostró neutralidad y el 4,2% esta en total desacuerdo con las 

expectativas del producto como algo determinante en su desicion de compra, así mismo un 2,6% esta en 

totalmente en desacuerdo con la pregunta planteada. 

Segun Montalval et al. (2024) las empresas, deben preocuparse por generar una buena 

expectativas y variedad del producto, serán determinante en las distintivas fases de decisión de comprar 

del consumidor, una vez tomada una decisión si los resultados fueron positivos, se logra una relación mas 

directa con el consumidor, donde la calidad y la variedad percibida tiene una alta notoriedad en la 

decisión de compra. 

Tabla 6 

Factor Personal 

¿Las referencias de personas cercanas o referentes sociales influyen en mis decisiones de compra online? 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Valido Totalmente de Acuerdo 53 200 200 200 

De Acuerdo 94 355 355 555 

Neutral 67 253 253 808 

EnDesacuerdo 38 143 143 95.1 

Totalmente en Desacuerdo 13 49 49 1000 

Total 265 1000 1000 
Nota: Datos recopilados de la encuesta., Influencia del Ecomerce analizado por el autor Mikell Garcia 
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Análisis e interpretación de los resultados 

Se puede visualizar (Tabla 6) que el 35,5% de los compradores se ven influenciados por el 

entorno social cercano así como un 20% dice estar totalmente de acuerdo, mientras 25,3% de los 

compradores optaron por la neutralidad, por otro lado 14,3% esta en desacuerdo, al igual que 4,9% en 

total desacuerdo. Segun Calle et al. (2022) es un proceso en el cual las personas influyen directamente en 

los pensamientos, decisiones y acciones de los demás. Las denomina en dos segmentos la influencia 

normativa se da por el echo de que el consumidor se acopla a las expectativa de otras personas o grupos 

sociales, en cambio la influencia normativa se da por la aceptación de la información receptada de otros 

consumidores como prueba de la realidad, ambas pueden tener un impacto positivo o negativos en la 

intención de compra de algún bien o servicio por medio electrónico. 

Tabla 7 

Seguridad 

¿Considera que las empresas han mejorado sus sistemas de seguridad en los medios de pago de electrónico? 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Valido Totalmente de Acuerdo 6l 230 230 230 

De Acuerdo 110 a5 a5 645 

Neutral si 306 306 95.1 

EnDesacuerdo 13 49 49 1000 

Total 265 1000 1000 
Nota: Datos recopilados de la encuesta., Influencia del Ecomerce analizado por el autor Mikell Garcia 

Análisis e interpretación de los resultados 

Al observar la (tabla 7), se evidencia que el 41,5% de los compradores afirma que las empresas 

han mejorado sus sistemas de seguridad en los medios de pagos digitales, al igual que 23% totalmente de 

acuerdo, por otro lado un 30,6% mantiene una neutralidad, en contraste del 4,9% que esta en desacuerdo. 

Zhang (2020) Las entidades emisoras de servicios de comercio electrónico han desarrollado amplias 

medidas para asegurar la protección de los pagos, tanto en establecimientos físicos como en plataformas 

en línea; ante la exigencia de los consumidores de que sus transacciones sean confidenciales y seguras, 

han adoptado mecanismos que requieren una acción específica por parte del usuario, como aproximar el 

teléfono móvil al terminal de pago. 

Tabla 8 

Calidad Percibida 

¿La calidad del servicio ofvecido en las compras online es satisfactoria? 

Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 

Valido Totalmente de Acuerdo 52 196 196 196 

De Acuerdo 118 45 45 642 

Neutral 82 309 309 95.1 

EnDesacuerdo 1 45 45 9.6 
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Totalmente en Desacuerdo 1 4 4 100,0 

Total 265 100,0 100,0 
“Nota: Datos recopilados de la encuesta., Influencia del Ecomerce analizado por el autor Mikell García 

s e interpretación de los resultados 

La información contenida (tabla 8) revela que el 44,5% están de Acuerdo que la calidad del 

servicio ofrecida por los negocios es un componente decisivo en la decisión de compra del consumidores , 

al igual al 19,6% totalmente de acuerdo, en cambio 30,9% toma la neutralidad la calidad de servicio como 

determinante, a su vez el 4,5% considera que no influye en su toma de decisión de compra, de forma 

similar un 0,4% esta totalmente en desacuerdo. Como lo menciona Carranza et al (2024) una alta calidad 

de percibida por los consumidores, puede elevar significativamente el valor de la marca, intervenir de 

manera positiva en las intenciones de compras, dado que la calidad y confianza del bien o servicio están 

relacionadas, una solida percepción de calidad llega a aumentar la disposición de compra. 

DISCUSIÓN 

La mayoría de los consumidores locales encuestados (74%) utiliza plataformas digitales para sus 

compras, lo cual indica un grado elevado de adopción comparado con estudios previos. Este hallazgo 

concuerda con Salas-Rubio et al. (2021), quienes encontraron que los beneficios percibidos y la baja 

complejidad del uso de Internet generan actitudes positivas hacia el comercio electrónico. En nuestro 

caso, esa actitud favorable se traduce en un uso real muy extendido. De modo similar, Baldeón et al. 

(2022) muestran que las experiencias de compra activos en plataformas digitales se correlacionan 

fuertemente con un comportamiento de compra más activo; el 74% de nuestros encuestados califica la 

calidad del servicio online como eficiente, reforzando que una experiencia satisfactoria estimula compras 

continuadas. La facilidad de uso es otro pila: - el 81% de los participantes considera sencillo comprar 

mediante sitios web o apps, lo cual respalda la noción de Castillo et al. (2021) en Machala de que la 

usabilidad de los web inicia la aceptación del e-commerce. De hecho, la alta percepción de simplicidad y 

servicio eficiente sugiere que la tecnología habilitadora ya no es una barrera sino una facilitadora, así 

como plantean autores previos. 

En cuanto a la confianza en los medios digitales, los resultados también son muy positivos, el 

76.8% de los encuestados considera confiables los métodos de pago actuales, y un 64.5% opina que las 

empresas han mejorado la seguridad digital. Este nivel de confianza contrasta con la resistencia histórica 

al pago online y se alinea con los hallazgos de Castillo et al. (2021), quienes concluyen que la confianza 

percibida (incluida la sensación de seguridad) consolida la aceptación del e-commerce. Dicho de otro 

modo, el miedo a la inseguridad informática parece haberse mitigado para la mayoría de la muestra local, 

factor crítico para la continuidad de las compras online. 

Los factores psicológicos y sociales también resultaron relevante; el 70.1% de los encuestados 

afirma que sus expectativas sobre el producto influyen en su decisión de compra, mientras un 55,5% está 

influenciado por recomendaciones sociales (reseñas, comentarios de amigos, influencers, etc.). Estos 

porcentajes muestran que, además de los atributos técnicos, las motivaciones individuales y colectivas 

juegan un rol notable. Adiela (2022) advertía sobre la importancia de considerar las emociones y 
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expectativas del consumidor al diseñar estrategias de e-commerce, aspecto que se refleja en nuestro 

estudio: la importancia otorgada a la expectativa de producto sugiere que los consumidores valoran sentir 

que obtendrán lo que esperan. A su vez, aunque menor, el peso de las recomendaciones sociales indica 

que el marketing boca a boca digital permanece vigente. 

En conjunto, estos hallazgos aportan originalidad al campo de estudio. El presente estudio 

brinda evidencia localizada sobre el e-commerce en un área comercial concreta de Ecuador, contrastando 

y complementando estudios internacionales y nacionales previos. Si bien confirmamos patrones generales 

(servicio de calidad, seguridad y facilidad como impulsores clave) descritos por autores como Castillo et 

al. (2021) y Baldeón et al. (2022), revelamos rasgos propios del contexto urbano mantense; por ejemplo, 

la fuerza de los factores psicosociales en la motivación de compra local y la muy alta adopción transversal 

de plataformas digitales. Este aporte empírico localiza la teoría en la práctica cotidiana de los 

consumidores de la Calle 13 de Manta y ofrece insumos valioso; en el ámbito teórico, enriquece los 

modelos de comportamiento del consumidor urbano al incorporar un entorno comercial real de un país 

emergente; en el ámbito aplicado, provee a las empresas de datos precisos sobre qué valoran los clientes 

(pago seguro, facilidad, buen servicio, recomendaciones) y cómo adaptar mejor sus estrategias digitales. 

En definitiva, la discusión de resultados demuestra que el e-commerce influye de manera sustantiva en el 

comportamiento de compra de los consumidores urbanos de Manta en 2024, validando las hipótesis sobre 

sus efectos y ampliando el conocimiento existente con hallazgos propios del contexto local. 

CONCLUSIONES 

Los resultados obtenidos permiten afirmar que el comercio electrónico ejerce una influencia 

significativa en el comportamiento del consumidor en zonas comerciales de la Calle 13 de Manta. La 

amplia adopción de plataformas digitales, la percepción de eficiencia del servicio y la facilidad de uso 

reflejan una integración progresiva del e-comerce en los hábitos de compra locales. Estos hallazgos se 

alinean con el objetivo general del estudio y confirman que el entorno digital ha transformado las 

decisiones de compra de los consumidores urbanos. 

En relación con los objetivos específicos, se evidencia que los factores socioeconómicos, 

especialmente el nivel de ingresos, condicionan la frecuencia y disposición hacia las compras en línea. 

Ademas, la percepción de seguridad en los medios de pago digitales resultó positiva en la mayoría de los 

casos, lo que refuerza la confianza de los consumidores en estas plataformas. Por otro lado, las 

expectativas sobre los productos y las recomendaciones sociales también demostraron tener un papel 

importante en la decisión de compra, lo que destaca la influencia de factores tanto racionales como 

emocionales. 
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