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Intfroduccion

Como nos ha pasado a todos en la medida que la cuarentena
se extiende, el ser humano busca nuevas rutinas o |
actividades intentando recuperar el balance perdido en |
virtud de la restricciéon de movilidad. Muchos podran estar
incorporando rutinas de ejercicio fisico, escuchando musica,
viendo peliculas, leyendo libros o simplemente
compartiendo con sus seres queridos, en fin adquiriendo
nuevos habitos de consumo orientados a la salud vy el
bienestar.
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Adicionalmente, el COVID-19 nos ha forzado a realizar g
nuestras compras habituales a través de transacciones
electrdnicas lo que implica para algunas nuevas experiencias
de compras, y para otros el incremento de una conducta
previamente adquirida.

De acuerdo con el estudio Barometro Kantar COVID-19, para los préximos afos se
plantea un crecimiento del comercio electréonico mayor al comercio tradicional,
gracias a que los nuevos compradores digitales han incrementado su patron de
compras no presencial. Al respecto el estudio indica que uno de cada tres hogares
cree que a futuro sus compras online aumentaran, lo que advierte desafios
importantes para la comercializacidn en canales digitales.

No obstante, segun Nielsen el 50% de los hogares poseen una despensa amplia para
algunas categorias que alcanza las tres semanas, en donde la categoria de antisépticos
y mascarillas se ve beneficiada con un incremento de compras. Adicionalmente,
muchos de los consumidores tienen menos dinero lo que los convierte en
compradores mas cautelosos y sensibles a su proceso de evaluacion.

Con el propédsito de comprender como la situacidon ha afectado la dinamica de las
transacciones no presenciales, el presente estudio desarrollado bajo el liderazgo de la
Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico y la Universidad Espiritu Santo explora
los principales cambios en las transacciones electrdnicas de los ecuatorianos.



Metodo

Se realizd un estudio de tipo
exploratorio y descriptivo, a través
de encuestas en linea con el que se
espera comprender cdmo ha afectado
el COVID-19 el comportamiento del
consumidor y las transacciones online

para los ecuatorianos.
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Diseno

1. Tamano de la muestra 1.225
encuestas completas.

2. Recoleccién Mayo 2020.

3. Encuesta online, auto aplicada.

4. Muestreo intencional y por
conveniencia de personas que
cumplan con los siguientes

criterios:
=  Residentes en Ecuador.

= Cony sin experiencia en

compras en linea.




Datos Demograficos

Sexo
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Principales Hallazgos




Frecuencia de compra
Pre COVID-19

20% 19%
18%
16%
14% 14%
14% 13%
12% 11% 11%
10%
10%
8%
6%
6%
4%
2%
0%
Varias veces a 2-3 veces por Unavez por Cadal5dias Unavezal Unavezal Unavezcada Unavezal Nunca
la semana semana semana mes trimestre  seis meses afio

Previo al COVID-19 compras mensuales y semanales constituian la frecuencia
habitual de transacciones no presenciales.
Esta tendencia esta definida en 4 veces o mas por semana para el grupos etario mas

jovenes (<26) .



Frecuencia de compra

Post COVID-19

Una vez al mes

Cada 15 dias

Una vez por semana

2-3 veces por semana

Diario 2%
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La llegada del COVID-19 ha
traido como consecuencia
un incremento en la
frecuencia de compra

online.




40%

26%
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Variasvecesala  2-3 veces por semana Una vez por semana Cada 15 dias Una vez al mes
semana
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Frecuencia de compra
Pre & Post COVID-19




Principales cambios
Post COVID-19

13 de cada 100 encuestados indica que e
hacer compras online por el COVID-19

60%

24%

Ha dismiﬁuido Es igual

* Mas de la mitad de Ios encuestados reporto un inc
frecuencia de compra a partir de la emergencia del COVID-19."

No quiero exponerme a ningun riesgo de contagio 60%

Por la restriccidn de circulacidn y toque de queda.

Nos tuvimos que adaptar al cambio.

Es mas facil durante el Covid-19 porque hay mas servicios
disponibles

Desconocia todas las facilidades de entregas a domicilio
que existen

Desconocia las aplicaciones disponibles que brindan este
tipo de servicios.
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40%

* Las contingencias extern de
forzada eI |ncr men



Mensajeria
instantanea
como
Whatsapp

ipos de compras
Medios y canales

Canal de compra de productos

Categorias de productos adquiridos

Alimentos y Bebidas no alcohdlicas

Salud y medicinas

Comida preparada

Tecnologia, computadores o electrodomésticos
Servicios de educacién o capacitacion
Recreacidn, juegos, video juegos y musica en streaming
Muebles y articulos del hogar

Prendas de vestir, calzado o accesorios de vestir
Belleza y cosméticos

Otras

Bebidas alcohdlicas y tabaco

Articulos deportivos

0%

44%
35%
28%
10%
. =
Aplicaciones  Pagina Web Redes sociales Portales de Otro
moviles como comercio
Instagram o electrénico
facebook como mercado
libre u otro
I ——© 67 %
I 50%
.  42%
I 19%
I 15%
. 6%
A
s 6%
. 5%
. 5%
B 3%
I 3%
10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%

Las categorias principales de compras son principalmente en viveres y comida
preparada, salud, tecnologias y educacion.



Medios y formas de pago

35% 32%
30% 29% 29%
25%
20%
15%
10% 8%
0% I

Tarjeta de débito Tarjeta de crédito Efectivo Transferencia bancaria Otros

18,00% 16%

16,00%

14,00%

12,00% 10%

10,00%
8,00%
6,00%
4,00%
2,00%
0,00%

6%

Billetera electronica BitCoin QRcode

Los pagos alternativos como Billetera electronica, Bitcoin o QRcode tienen
una mayor aceptacion entre los mas jovenes y de menores ingresos.



Ay BT, .
Comportamiento Post COVID-19

W Seguiras comprando por internet

32,40%

B Aumentaras tus compras por internet 40,10%

| Volveras a la cotidianidad de ir a la
tienda fisica frecuentemente

10,60%
Olr a la tienda fisica, pero con menor

1)
regularidad 16,90%




60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Experiencia de compra

Durante el COVID-19

8%
Las compras por  Realizo comprasen  Las compras por Las compras por  Logré comprar por  Las compras por
internet han sido internet por la Internet son seguras Internet ofrecen Internet, pero Internet resultaron
muy utiles en este obligacion del y confiables en facilidades que resulté muy decepcionantes y
momento. momento cualquier desconocia. complicado, poco complicadas.

Unicamente circunstancia. amigable.




Conclusiones

* Habitualmente, las compras electrénicas surgen por
motivaciones individuales, pero en esta crisis destaca como
factor relevante la imposicion de las condiciones externas como
determinantes de la adopcion e incremento de las compras en
linea. Crear vinculos y experiencias de compra satisfactoria es la
clave para dar continuidad a estas conductas posterior a la crisis.

e Categorias que historicamente mostraban un crecimiento mas
lento, como alimentos y medicamentos, se ven impulsadas por
el contexto actual, de forma que es una gran oportunidad para
estas organizaciones de dinamizar su gestion de canales
digitales. Asi mismo, estas categorias se convierten en aliados
para dinamizar a las categorias mas afectadas por la via de la
cooperacidon comercial.

* El cambio en la relacién con el canal tradicional se vera afectado
incluso posterior a la crisis, pues la mayoria de los ecuatorianos
tienen la conviccidn que continuaran su relacion en los canales
electronicos.

* Es importante destacar que no se evidenciaron diferencias
significativas en cuanto edad, género y nivel socio econédmico
en los cambios de los habitos de compra aqui reportados, de
forma tal, que los grupos etarios con mayor rezago (estratos
bajos y adultos jovenes) también se estdn sumando a los
procesos de compra On Line.
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