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Introducción

La evolución del marketing en entornos digitales ha llevado a las 
empresas a replantear sus estrategias tradicionales, incorporan-
do enfoques centrados en las emociones, el análisis profundo del 
consumidor y el uso de tecnologías emergentes. En el contexto 
ecuatoriano, el marketing emocional, la inteligencia artificial y las 
plataformas digitales se han convertido en herramientas clave 
para influir en las decisiones de compra, fortalecer la relación 
con los clientes y mejorar el desempeño comercial de las orga-
nizaciones, especialmente en un período marcado por cambios 
significativos en los hábitos de consumo entre 2020 y 2024.

El presente libro colectivo reúne investigaciones que anali-
zan la influencia del marketing emocional en las ventas de las 
pymes ecuatorianas, así como la relación entre las necesidades 
de los consumidores y el diseño de las estrategias publicitarias 
empresariales. Estos estudios permiten comprender cómo las 
emociones, las percepciones y las expectativas del consumidor 
influyen en la efectividad de las campañas de marketing y en la 
construcción de propuestas de valor alineadas con las demandas 
del mercado. A través de enfoques empíricos, se evidencian los 
beneficios de adoptar estrategias comunicacionales más hu-
manas, personalizadas y orientadas a la experiencia del cliente.

Asimismo, la obra incorpora el análisis del impacto de la inteli-
gencia artificial en el marketing digital de las empresas ecuato-
rianas, destacando su papel en la automatización de procesos, la 
personalización de contenidos, la segmentación de audiencias y 
la toma de decisiones basada en datos. De manera complemen-
taria, se examina la importancia de las páginas web como canales 
estratégicos de comunicación y venta, evaluando su impacto en 
el desempeño comercial de los supermercados ecuatorianos y 
su contribución a la experiencia de compra del consumidor.

Finalmente, el libro aborda el impacto de las redes sociales 
en la intención de compra de productos orgánicos, un segmento 
de mercado en crecimiento que refleja una mayor conciencia 
ambiental y social por parte de los consumidores. Este enfoque 
permite analizar cómo las plataformas digitales influyen en la 
difusión de información, la construcción de confianza y la promo-
ción de estilos de vida sostenibles. En conjunto, esta obra ofrece 
una visión integral sobre la convergencia entre emociones, tecno-
logía y comportamiento del consumidor, constituyéndose en un 
aporte relevante para académicos, estudiantes y profesionales 
interesados en el marketing digital, la innovación y la gestión 
empresarial en ecuador.
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Capítulo I

Marketing emocional y su 
influencia en las ventas de las 
PYMES ecuatorianas 2020-2024 

Mayra Alejandra Arteaga Quiñonez   
 marteagaq@unemi.edu.ec

Andrea Noemi Salazar Sarabia    
 asalazars3@unemi.edu.ec

Introducción
Las emociones juegan un papel importante en la toma de decisio-
nes humanas, actuando como un puente entre nuestras necesida-
des y las acciones que se emprenden para satisfacerlas (Gómez, 
2004). En el contexto del comportamiento del consumidor, esta 
premisa adquiere una relevancia particular, ya que las elecciones 
de compra rara vez son racionales.

En un mundo saturado de información y opciones de compra, 
las decisiones de los consumidores no se basan únicamente en 
la lógica, sino en las emociones que las marcas logran desper-
tar. Este fenómeno ha dado origen al marketing emocional, una 
estrategia que busca conectar afectivamente con el consumidor 
para influir en su comportamiento de compra. Sin embargo, 
su implementación efectiva en el segmento de las Pequeñas y 
Medianas Empresas enfrenta retos estructurales considerables.
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En Ecuador, muchas pymes enfrentan dificultades para imple-
mentar efectivamente el marketing emocional debido a recursos 
limitados, desconocimiento de herramientas digitales (López 
Zambrano, 2025) y resistencia al cambio organizacional.

El problema radica en que, a pesar de los esfuerzos publici-
tarios, las pymes ecuatorianas han mostrado bajos niveles de 
fidelización y estancamiento en sus ventas durante el período 
2020-2024 (Alarcón Bailón, 2022; Molina, 2025). A pesar de su 
importancia económica, muchas de estas empresas han registra-
do bajos niveles de fidelización de clientes y un estancamiento 
en sus ventas durante el período 2020-2024. Este problema se 
atribuye, en parte, a la persistencia de estrategias de marketing 
tradicionales que no logran conectar con las audiencias moder-
nas, sumado a limitaciones de recursos, desconocimiento de he-
rramientas digitales y cierta resistencia al cambio organizacional 
(Yambay Aucancela & Avilés Cárdenas, 2023).

La hipótesis de este ensayo plantea que la aplicación estra-
tégica del marketing emocional puede ayudar a superar estas 
barreras. Se propone que, al generar experiencias memorables 
y vínculos de confianza, las pymes no solo pueden incrementar 
sus ventas, sino también construir una lealtad de marca sólida 
y una clara diferenciación competitiva. Por lo tanto, el objetivo 
de este trabajo es analizar la influencia del marketing emocio-
nal en el desempeño comercial de las pymes ecuatorianas en el 
lustro 2020-2024, identificando sus mecanismos de acción y los 
desafíos prácticos para su adopción. 

Esto es necesario para comprender cómo una aproximación 
emocional inteligente puede transformar el panorama de las 
pequeñas y medianas empresas en un mercado dinámico y com-
petitivo, abriendo rutas hacia un crecimiento sostenible. La meto-
dología consistirá en una revisión de literatura, complementada 
con el análisis de casos locales, para ofrecer una perspectiva 
aplicada y contextualizada.

Marco teórico y contexto empresarial

Para determinar los fundamentos del marketing emocional, se 
debe conocer que el marketing “implica crear historias honestas, 
historias que conmuevan y se propaguen. Los profesionales del 
marketing ofrecen soluciones, oportunidades para que la gente 
pueda solucionar problemas y seguir adelante” (Godin, 2019, p. 
21).

El marketing ha evolucionado significativamente con el tiempo, 
pasando de estrategias centradas únicamente en el producto 
a enfoques más orientados al consumidor. Tradicionalmente, el 
marketing se define como el conjunto de estrategias y acciones 
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que buscan satisfacer las necesidades del consumidor a través 
de la oferta de productos y servicios. Sin embargo, en la era 
digital y en mercados altamente competitivos, las marcas han 
identificado que el factor emocional juega un papel determinante 
en la decisión de compra de los consumidores.

El marketing emocional es una estrategia de mercadotecnia 
que busca conectar con los consumidores a través de las emocio-
nes, con el propósito de generar vínculos fuertes entre la marca 
y sus clientes. Según Kotler et al. (2023), el marketing emocional 
no solo se enfoca en vender un producto o servicio, sino en crear 
una experiencia que despierte sentimientos y provoque reaccio-
nes afectivas que influyan en la decisión de compra.

El marketing emocional no solo busca captar clientes, sino 
fidelizarlos a largo plazo, generando confianza, identificación 
y lealtad. De acuerdo con Maury Ahumada (2024) el marketing 
emocional convierte a los clientes en promotores del servicio, ya 
que es más probable que compartan experiencias emociona-
les que mensajes tradicionales. Ha tomado gran relevancia en 
Ecuador, especialmente después de la pandemia de COVID-19, 
cuando las empresas se vieron obligadas a fortalecer sus rela-
ciones con los consumidores mediante estrategias más humanas 
y cercanas.

Las empresas que aplican estrategias de marketing emocional 
logran influir en las decisiones de compra y fidelizar clientes. 
Algunas de las estrategias más efectivas son el storytelling autén-
tico o narración de historias, que es una estrategia efectiva que 
permite a las marcas compartir relatos auténticos que resuenan 
emocionalmente con los consumidores. Según un estudio de 
Blázquez Díaz (2024), las historias bien contadas ayudan a que 
los mensajes de una marca sean más memorables y persuasivos 
reforzando así la identidad de la marca. Un ejemplo icónico es 
la publicidad de Coca-Cola, que constantemente asocia sus pro-
ductos con momentos de felicidad y unión familiar. De manera 
similar, marcas como Nike utilizan historias inspiradoras para 
conectar con los consumidores a nivel emocional.

Las experiencias de marca permiten a los consumidores inte-
ractuar con la empresa de manera sensorial y emocional. Apple, 
por ejemplo, no solo vende dispositivos electrónicos, sino que 
ha construido un ecosistema que genera una sensación de ex-
clusividad e innovación en sus clientes. Las campañas publicita-
rias que evocan sentimientos como nostalgia, alegría, gratitud 
o esperanza tienen un impacto profundo en los consumidores. 
Iriarte Vera et al. (2024) destacan que, al emplear narrativas 
genuinas, relatos personales y mensajes cargados de empatía, 
las marcas pueden convertir simples transacciones en conexiones 
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significativas. Esto genera un efecto positivo en la imagen de la 
marca, fomenta la lealtad de los clientes y, finalmente, impulsa 
el crecimiento del negocio.

Los consumidores valoran sentirse únicos y especiales. 
Cabarcas Romero et al., (2022) mencionan que las estrategias 
de humanización permiten fortalecer la relación entre empresas y 
clientes, transformando la interacción comercial en una conexión 
más significativa. Aquí también cabe mencionar que las redes 
sociales han sido una herramienta clave para la implementa-
ción del marketing emocional en Ecuador. Plataformas como 
Facebook, Instagram y TikTok han permitido llegar a audiencias 
más amplias con contenido emocional y auténtico. Y con el uso 
de influencers en redes sociales, las marcas llegan a su público 
objetivo de manera más auténtica. Según Sanmiguel (2020), los 
consumidores confían más en las recomendaciones de personas 
influyentes que en la publicidad tradicional. Estas estrategias 
incluyen la publicación de videos con mensa jes inspiradores, 
testimonios de clientes y contenido interactivo que refuerza la 
relación emocional entre la marca y el consumidor. 

El marketing experiencial y el marketing sensorial están es-
trechamente relacionados con el marketing emocional, ya que 
buscan estimular los sentidos del consumidor y crear experien-
cias memorables que generen vínculos emocionales duraderos.

El marketing experiencial se fundamenta en generar vivencias 
exclusivas y memorables para los clientes. Según Sabogal Russi 
& Rojas-Berrio (2019) el marketing experiencial busca mejorar 
todas las fases del proceso de consumo, utilizando estímulos 
emocionales y sensoriales para influir en la decisión del cliente.

El marketing sensorial se enfoca en estimular los sentidos 
del consumidor a través del sonido, aroma, tacto, vista y gusto. 
Jiménez-Marín et al. (2019), define el marketing sensorial como 
una estrategia que busca estimular los sentidos del consumidor 
para generar experiencias memorables y mejorar la percepción 
de una marca o producto.

Un caso exitoso es el uso de ambientación olfativa en tiendas 
de ropa y cafeterías para generar recuerdos positivos en los con-
sumidores, lo que refuerza la fidelización de la marca. Un ejemplo 
es Starbucks los cuales utilizan aromas específicos en sus tiendas 
para crear un ambiente acogedor y reforzar la identidad de la 
marca. De la misma manera, la música en los establecimientos 
comerciales puede influir en el estado de ánimo de los clientes 
y en su disposición a comprar.

El marketing emocional, aunque efectivo para generar co-
nexiones profundas con los consumidores, presenta diversas li-
mitaciones que pueden afectar su implementación. Una de las 
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principales barreras es la dificultad para generar autenticidad 
en las campañas, ya que los consumidores pueden percibir men-
sajes emocionales como forzados o poco genuinos, afectando 
la confianza en la marca (Duque Holguín & Ramos Torres, 2023). 
Además, la saturación del mercado con mensajes emocionales 
similares ha hecho que las estrategias pierdan impacto, ya que 
muchas marcas utilizan las mismas emociones para conectar 
con su audiencia.

Otro desafío es la dependencia de plataformas digitales, donde 
los cambios en los algoritmos pueden reducir la visibilidad de 
las campañas, obligando a las marcas a invertir en publicidad 
pagada para mantener su alcance. Asimismo, el alto costo de 
producción de contenido emocional limita su accesibilidad para 
algunas empresas, ya que requiere inversión en investigación, 
producción audiovisual y creatividad estratégica.

Finalmente, la subjetividad en la respuesta del consumidor 
hace que el impacto del marketing emocional sea difícil de me-
dir y predecir, lo que obliga a las marcas a realizar constantes 
pruebas y a justes en sus campañas para mejorar su efectividad.

Contexto de las ventas en las pymes ecuatorianas (2020-2024)
“Vender no es solo una transacción; es el arte de comprender las 
necesidades del cliente y ofrecerle una solución que realmente 
valore” (Kotler et al., 2023). Las ventas representan el proceso 
mediante el cual una empresa intercambia bienes o servicios 
por un valor monetario, generando ingresos y garantizando la 
continuidad del negocio.

En términos generales, vender implica una relación entre el 
proveedor y el consumidor, donde intervienen factores como la 
calidad del producto, la percepción de valor, la estrategia de 
marketing y el servicio al cliente.

Para las pequeñas y medianas empresas (pymes), las ventas 
son un indicador clave de sostenibilidad, crecimiento y compe-
titividad. En Ecuador, donde las pymes constituyen el 99.5% del 
tejido empresarial y generan cerca del 60% del empleo nacional 
(Instituto Nacional de Estadística y Censos, 2023), las ventas no 
solo representan la rentabilidad de un negocio, sino también su 
capacidad de expansión y permanencia en el mercado.

El crecimiento y sostenibilidad de las pymes dependen en 
gran medida del volumen de sus ventas. Una empresa con bajos 
niveles de ventas enfrenta dificultades para cubrir sus costos 
operativos, innovar en sus productos y competir con empresas 
más grandes. Mite Albán & Ripoll Feliu (2019) explican que las 
ventas son el motor de cualquier empresa, ya que proporcionan 
los ingresos necesarios para cubrir costos operativos, invertir en 
innovación y expandirse.
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En el caso de las pymes ecuatorianas, las ventas son cruciales 
para garantizar la sostenibilidad del negocio en un entorno de 
alta competencia. Entre los principales beneficios de mantener un 
nivel de ventas saludable se encuentran la generación de ingre-
sos, porque permite cubrir costos fijos, pagar salarios y reinvertir 
en el negocio. La expansión y crecimiento, pues una empresa con 
buenas ventas puede expandirse a nuevos mercados y mejorar 
su infraestructura. La fidelización de clientes, porque las ventas 
constantes reflejan la satisfacción y lealtad de los consumidores, 
y; la diferenciación competitiva, ya que las empresas con ventas 
sostenidas pueden invertir en estrategias de diferenciación para 
consolidar su marca.

Para que las pymes ecuatorianas logren altos niveles de ven-
ta, es fundamental que implementen estrategias innovadoras y 
enfoques orientados al cliente. Algunos factores clave para au-
mentar las ventas incluyen conocer al cliente y sus necesidades. 
El éxito en las ventas radica en la comprensión profunda del 
consumidor. Aplicar estudios de mercado y herramientas como 
encuestas o análisis de comportamiento de compra permite a 
las pymes ofrecer productos y servicios alineados con las expec-
tativas del cliente. Santa Cruz López et al. (2020) indican que la 
implementación de estrategias de calidad de servicio es clave 
para fortalecer la satisfacción y la lealtad del cliente.

Las pymes deben establecer precios competitivos sin com-
prometer la rentabilidad. Según Hu et al. (2009) la estrategia 
de precio influye en la percepción del cliente sobre el valor del 
servicio, lo que impacta su satisfacción y fidelización. El servicio 
postventa es un factor determinante en la fidelización de clientes. 
Un estudio de Zavala Choez & Vélez Moreira (2020) enfatiza 
que la calidad del servicio no solo impacta la satisfacción del 
cliente, sino que también se convierte en una ventaja competi-
tiva clave para las empresas que buscan posicionarse y crecer 
en el mercado.

La digitalización ha transformado la manera en que las pymes 
venden sus productos y servicios. Morales et al. (2024) señala la 
importancia de que las pymes en Ecuador adopten estrategias 
digitales efectivas para aprovechar el potencial del marketing en 
redes sociales. La correcta implementación de estas estrategias 
permitirá mejorar su posicionamiento, aumentar la fidelización 
de clientes y potenciar su crecimiento empresarial.

En los últimos años, las pymes ecuatorianas han enfrentado 
diversos desafíos que han afectado sus ventas. Entre los princi-
pales problemas se encuentran el impacto de la pandemia de 
COVID-19, porque la crisis sanitaria del 2020 afectó gravemente 
a las pymes, reduciendo la demanda de productos y servicios 
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y generando problemas de liquidez (Comisión Económica para 
América Latina y el Caribe, 2021). A partir de la pandemia del 
2020 muchas empresas tuvieron que adaptarse rápidamente al 
mercado digital para mantenerse relevantes.

El acceso al crédito sigue siendo un problema para muchas py-
mes en Ecuador, limitando su capacidad para invertir en estrate-
gias de marketing y ventas (Banco Interamericano de Desarrollo, 
2022). Las pequeñas y medianas empresas (pymes) en Ecuador 
han enfrentado diversas dificultades entre 2020 y 2024, princi-
palmente relacionadas con el acceso limitado a financiamiento. 
A pesar de su importancia en la economía, muchas pymes tienen 
barreras para obtener créditos de instituciones tradicionales, lo 
que dificulta su crecimiento y sostenibilidad.

La digitalización también ha cambiado el panorama del co-
mercio, permitiendo que grandes empresas y emprendimientos 
digitales compitan directamente con las pymes. A pesar del au-
mento en la adopción tecnológica, la mayoría de las MIpymes 
ecuatorianas aún se encuentran en niveles bajos de madurez 
digital (Yambay Aucancela & Avilés Cárdenas, 2023). Muchas 
pymes ecuatorianas no cuentan con estrategias de marketing 
bien definidas y estructuradas, lo que limita su capacidad de 
atraer y retener clientes, consolidar su presencia en el mercado 
y fomentar la lealtad de los consumidores a largo plazo.

El marketing emocional ha demostrado ser una herramien-
ta poderosa para fortalecer la conexión entre las marcas y los 
consumidores, lo que influye directamente en el aumento de las 
ventas y la fidelización de clientes. Al apelar a las emociones, 
las empresas pueden generar experiencias significativas que 
influyen en la decisión de compra, incrementando la lealtad de 
los clientes y diferenciándose de la competencia. En el caso de 
las pymes, donde la construcción de una base de clientes fiel es 
clave para su sostenibilidad, las estrategias emocionales juegan 
un papel fundamental.

Las empresas que logran despertar emociones en sus clientes 
tienen mayores probabilidades de generar ventas recurrentes. 
Según Sabogal Russi & Rojas-Berrio (2019), las experiencias po-
sitivas aumentan en un 25% la intención de compra. Las marcas 
que construyen una identidad emocional sólida logran diferen-
ciarse y generar lealtad en el consumidor. Un caso de éxito en 
Ecuador es la campaña “Somos Ecuador, Somos Ecuabet”, que 
utilizó mensajes de identidad y orgullo nacional para conectar 
con sus clientes, aumentando en un 60% la fidelización de marca.

El marketing digital y el contenido emocional han permitido 
que las pymes expandan su mercado sin necesidad de grandes in-
versiones en publicidad. Según Mite Albán & Ripoll Feliu (2019), el 
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uso estratégico de redes sociales permite a las empresas mejorar 
su visibilidad, generar interacción con los clientes y potenciar sus 
ventas. A través de contenido atractivo, publicidad segmentada 
y estrategias de engagement, las marcas pueden fortalecer su 
posicionamiento y fidelizar clientes, convirtiendo las plataformas 
digitales en un canal clave para el crecimiento comercial.

Los consumidores valoran la personalización en sus interaccio-
nes con las marcas, por eso, las estrategias como la segmentación 
de clientes y el envío de ofertas personalizadas han demostrado 
mejorar la retención y conversión de clientes.

Metodología

El presente estudio adopta un enfoque metodológico cualitativo, 
con un diseño de investigación no experimental de nivel descrip-
tivo-analítico. Su objetivo es analizar la influencia del marketing 
emocional en el desempeño comercial de las pymes ecuatorianas 
durante el período 2020-2024, para lo cual se ha estructurado 
una estrategia de recolección y análisis de información basada 
en fuentes secundarias.

El diseño de la investigación se clasifica como documental o 
bibliográfico, ya que se fundamenta en la revisión, sistematiza-
ción y análisis crítico de información publicada previamente. Este 
abordaje es el más adecuado para el objetivo planteado, dado 
que permite integrar perspectivas teóricas, hallazgos empíricos 
de estudios previos y datos contextuales sectoriales, ofreciendo 
una visión comprehensiva del fenómeno en estudio (Hernández-
Sampieri et al., 1997).

Se consultaron artículos científicos, tesis de grado y posgra-
do, y libros de autores referentes en marketing, ventas y gestión 
de pymes. Las bases de datos y repositorios utilizados fueron 
Google Académico, SciELO, Redalyc y repositorios universitarios 
ecuatorianos.

Se revisaron reportes estadísticos, estudios de diagnóstico 
y documentos de política pública emitidos por instituciones 
como el Instituto Nacional de Estadística y Censos (INEC), el 
Banco Interamericano de Desarrollo (BID), la Comisión Económica 
para América Latina y el Caribe (CEPAL) y el Ministerio de 
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información de 
Ecuador.

Se identificaron y analizaron casos documentados de cam-
pañas o estrategias de marketing emocional implementadas 
por pymes en Ecuador, así como artículos de análisis en medios 
especializados y business reports que ofrecieran ejemplos con-
cretos de aplicación e impacto.
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Se realizó una búsqueda de documentos utilizando palabras 
clave como: marketing emocional, ventas pymes Ecuador, estra-
tegias de fidelización, digitalización pymes y Covid-19 impacto 
comercial Ecuador. Se priorizaron publicaciones de los últimos 
cinco años (2020-2024) para garantizar la pertinencia temporal 
del análisis.

La información seleccionada fue organizada en una matriz 
analítica para clasificar los hallazgos según las dimensiones cen-
trales de la investigación: los conceptos y estrategias de mar-
keting emocional, las características y desafíos de las ventas 
en pymes ecuatorianas, y la evidencia de la interrelación entre 
ambas dimensiones.

Se procedió a realizar un análisis interpretativo, contrastando 
las premisas teóricas con la evidencia del contexto ecuatoriano, 
para identificar tendencias, puntos de convergencia, contradic-
ciones y vacíos en la literatura, generando una síntesis argu-
mentativa que responde al objetivo de analizar la influencia del 
marketing emocional en el periodo de estudio.

Al tratarse de un estudio basado en fuentes secundarias, sus 
hallazgos están limitados por el alcance, la disponibilidad y la 
calidad de los documentos consultados. No obstante, el rigor en 
la selección de fuentes y el análisis cruzado entre teoría, datos 
estadísticos y casos prácticos buscan garantizar una aproxima-
ción válida y fundamentada a la problemática planteada.

El análisis sistemático de la literatura y los datos sectoriales 
para el período 2020-2024 permitió identificar hallazgos clave 
estructurados en tres dimensiones interrelacionadas: el estado 
de adopción del marketing emocional, el contexto comercial de 
las pymes ecuatorianas y la evidencia de su interacción.

Resultados 

La aplicación de la revisión y análisis documental descrita per-
mitió sistematizar la evidencia disponible sobre la relación entre 
el marketing emocional y el desempeño comercial de las pymes 
ecuatorianas en el lustro 2020-2024. Los hallazgos que se pre-
sentan a continuación son el producto de un proceso de triangu-
lación de fuentes, donde se contrastaron los postulados teóricos 
con datos estadísticos sectoriales, estudios de caso locales y 
diagnósticos sobre capacidades empresariales.

Esta sección se organiza en tres análisis que responden al ob-
jetivo de la investigación: primero, se exponen las estrategias y el 
nivel de adopción del marketing emocional identificadas; segun-
do, se describe el contexto y los principales desafíos comerciales 
de las pymes; y tercero, se sintetiza la evidencia concreta sobre 
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la influencia de las estrategias emocionales en los indicadores de 
ventas y fidelización. El análisis muestra un panorama de opor-
tunidades significativas, pero también de brechas persistentes 
que condicionan la implementación efectiva de estas estrategias.

Hallazgos sobre la adopción y las estrategias de marketing 
emocional
Los resultados confirman que el marketing emocional se consoli-
dó como un paradigma relevante para las pymes ecuatorianas en 
el período post-pandemia, aunque con un nivel de sofisticación 
dispar. La estrategia predominante identificada es el storyte-
lling auténtico, utilizado para conectar a través de narrativas 
de resiliencia, comunidad y orgullo local (Blázquez Díaz, 2024). 
Un hallazgo es el caso de la campaña “Somos Ecuador, Somos 
Ecuabet”, la cual, al apelar a la identidad nacional, reportó un 
incremento del 60% en sus métricas de fidelización de marca, 
demostrando el poder de un posicionamiento emocional bien 
articulado.

Se observa una creciente integración del marketing experien-
cial y sensorial como extensiones tácticas del enfoque emocional. 
La literatura revisada destaca que la creación de experiencias 
positivas puede aumentar la intención de compra en un 25% 
(Sabogal Russi & Rojas-Berrio, 2019). En la práctica ecuatoriana, 
esto se traduce en esfuerzos por humanizar la marca y persona-
lizar la comunicación, aunque su implementación a gran escala 
sigue siendo un desafío (Cabarcas Romero et al., 2022).

Hallazgos sobre el contexto y el desempeño comercial de las 
pymes
El análisis del entorno comercial 2020-2024 revela un panorama 
de contrastes para las pymes ecuatorianas. Por un lado, su rol 
como motor del empleo y del tejido productivo se mantuvo como 
un factor crítico de la economía nacional (Instituto Nacional 
de Estadística y Censos, 2023). Por otro, los datos señalan una 
persistencia de problemas estructurales que limitan su creci-
miento: bajos niveles de fidelización, estancamiento en ventas 
y una brecha digital significativa (Yambay Aucancela & Avilés 
Cárdenas, 2023).

Se identificaron tres obstáculos principales: Primero, el im-
pacto prolongado de la pandemia de COVID-19, que erosionó la 
liquidez y forzó una adaptación digital acelerada, a menudo sin 
la estrategia adecuada (CEPAL, 2021). Segundo, el acceso limi-
tado al financiamiento formal, el cual restringe la capacidad de 
inversión en marketing y tecnología (BID, 2022). Tercero, una alta 
competencia en un mercado donde la digitalización ha reducido 
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las barreras de entrada, poniendo a las pymes locales en directa 
rivalidad con grandes empresas y emprendimientos digitales.

Hallazgos sobre la influencia del marketing emocional en los 
resultados comerciales
La intersección entre las dos dimensiones arroja los resultados 
para la hipótesis de trabajo. Existe evidencia de que las pymes 
que lograron implementar estrategias de marketing emocional de 
manera auténtica y estratégica obtuvieron ventajas comerciales 
tangibles. Más allá del caso de Ecuabet, se encontró que el uso 
estratégico de redes sociales para difundir contenido emocional y 
auténtico permitió a muchas pymes mejorar su visibilidad, gene-
rar engagement y potenciar sus ventas sin grandes presupuestos 
publicitarios (Mite Albán & Ripoll Feliu, 2019; Morales et al., 2024).

El mecanismo causal identificado por la literatura es claro: el 
marketing emocional fortalece la conexión afectiva con el cliente, 
lo que incrementa la percepción de valor, fomenta la lealtad y 
transforma a los clientes en promotores de la marca, impactando 
finalmente en las ventas recurrentes (Kotler et al., 2023; Maury 
Ahumada, 2024).

Sin embargo, un hallazgo crucial matiza este potencial: la 
efectividad de estas estrategias se ve severamente limitada por 
los desafíos contextuales antes mencionados. La falta de au-
tenticidad percibida, la saturación de mensa jes emocionales 
similares y, sobre todo, la escasez de recursos financieros y co-
nocimientos digitales actúan como barreras de implementación 
críticas (Duque Holguín & Ramos Torres, 2023). En consecuencia, 
se observa una brecha entre el reconocimiento teórico del valor 
del marketing emocional y su aplicación masiva y efectiva en el 
segmento de las pymes ecuatorianas.

El marketing emocional ha demostrado ser una herramienta 
clave para fortalecer la conexión entre las marcas y los consumi-
dores. Kotler et al. (2023) explican que no solo se trata de vender 
un producto, sino de generar experiencias que provoquen res-
puestas emocionales y fidelicen a los clientes. En el caso de las 
pymes ecuatorianas, aplicar estrategias emocionales adecuadas 
puede marcar la diferencia en un mercado altamente competiti-
vo, permitiéndoles atraer y retener a su público objetivo.

Si bien aporta grandes beneficios, enfrenta desafíos como 
la autenticidad de los mensa jes y la saturación del mercado 
con estrategias similares. Duque Holguín & Ramos Torres (2023) 
destacan que muchos consumidores pueden percibir estas cam-
pañas como poco genuinas, lo que afecta la credibilidad de las 
marcas. Para las pymes, esto representa un reto aún mayor, ya 



34

Marketing emocional y su influencia en las ventas de las PYMES ecuatorianas 2020-2024

que deben desarrollar estrategias diferenciadas y alineadas con 
su identidad para generar confianza y lograr un impacto positivo 
en sus ventas.

Las pymes ecuatorianas que han implementado estrategias 
de marketing emocional han logrado mejorar su competitividad 
y fidelización de clientes, a pesar de enfrentar barreras como 
la falta de recursos y conocimiento digital. Mite Albán & Ripoll 
Feliu (2019) señalan que aquellas empresas que han adoptado 
estrategias digitales y personalizadas han logrado destacar en 
el mercado y fortalecer su presencia. Esto demuestra que el 
marketing emocional, cuando se aplica correctamente, puede 
ser un factor determinante para el crecimiento y sostenibilidad 
de las pymes.

Conclusiones 

El análisis realizado permite concluir que el marketing emocional 
constituye una estrategia viable y potente para mejorar la com-
petitividad y el desempeño comercial de las pymes ecuatoria-
nas, tal como se hipotetizó. La evidencia del período 2020-2024 
demuestra que, cuando su aplicación es auténtica y se alinea 
con la identidad de la marca, este enfoque logra trascender la 
transacción para construir lealtad y diferenciación. Estrategias 
como el storytelling basado en valores locales, la humanización 
de la comunicación y el uso de redes sociales para crear comuni-
dades afectivas han permitido a diversas pymes incrementar su 
fidelización y generar ventas recurrentes, incluso en un contexto 
de recursos limitados. Esto confirma la premisa central de que 
conectar con las emociones del consumidor es un multiplicador 
de valor más efectivo que muchas estrategias puramente racio-
nales o basadas en precio.

Sin embargo, las conclusiones también destacan que el poten-
cial del marketing emocional está significativamente condiciona-
do por barreras estructurales. La brecha entre el conocimiento 
teórico y la implementación práctica es amplia, principalmente 
debido a limitaciones de financiamiento, una madurez digital 
aún incipiente en gran parte del segmento y la dificultad para 
percibir y medir el retorno de la inversión en estrategias emocio-
nales. La saturación de mensajes similares y el riesgo de perder 
autenticidad, percibidos como forzados, surgen como riesgos 
que pueden erosionar la confianza del consumidor si no se ges-
tionan con rigor.

En consecuencia, la principal conclusión integradora es que 
el marketing emocional no opera como una solución aislada o 
una fórmula mágica. Su éxito depende de una implementación 
estratégica y contextualizada que, primero, reconozca y busque 
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mitigar las limitaciones propias de las pymes (acceso a capital, 
conocimiento digital) y, segundo, se sostenga en una narrativa 
genuina que refleje los valores del negocio. Para el período post-
2024, el desafío ya no es reconocer la importancia de las emo-
ciones en el marketing, sino desarrollar capacidades internas y 
acceder a herramientas que permitan a las pymes ecuatorianas 
medir, refinar y escalar estas estrategias de manera sostenible, 
convirtiendo la conexión emocional en una ventaja competitiva 
duradera y no solo en una táctica circunstancial.

Finalmente, este estudio sienta las bases para investigacio-
nes futuras que podrían emplear metodologías cuantitativas o 
estudios de caso longitudinales para medir con precisión el im-
pacto causal del marketing emocional en indicadores financieros 
específicos (como el valor de vida del cliente o el crecimiento 
de ingresos) dentro del ecosistema de pymes en Ecuador, apor-
tando así evidencia aún más sólida para la toma de decisiones 
empresariales y el diseño de políticas de apoyo.
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Introducción
¿Cómo influyen las necesidades de los consumidores en las estra-
tegias publicitarias de las empresas ecuatorianas? Una respuesta 
objetiva para abordar esta interrogante es que el marketing y 
las tendencias de comercialización están en constante evolución, 
puesto que responden a las demandas del mercado moderno, y, 
sobre todo, adaptándose a los requerimientos de las comunida-
des empresariales. Esta evolución está intrínsecamente ligada 
al avance de la tecnología ya las tendencias globales, cuyo di-
namismo es una constante (Peralta Pérez & Pico Bazurto, 2024).

En efecto, la implementación de estrategias publicitarias 
adaptadas a las necesidades de los consumidores presenta de-
safíos significativos, especialmente en un país como Ecuador. 
Por otra parte, las características demográficas, culturales y 
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socioeconómicas de cada ciudad influyen en la eficacia de las 
campañas publicitarias, lo que obliga a las empresas a adaptar 
sus estrategias para conectarse de manera más efectiva con sus 
audiencias locales.

Por último, para abordar esta problemática, se analizarán 
diversas estrategias publicitarias implementadas en diferentes 
ciudades ecuatorianas. Se evaluarán las adaptaciones necesarias 
para que las campañas sean efectivas y se explorarán los facto-
res que influyen en su éxito o fracaso. De esta forma, el impacto 
de estas estrategias se analizará en términos de percepción y 
comportamiento del consumidor.

Por lo tanto, este artículo tiene como objetivo analizar de qué 
manera las necesidades específicas del consumidor ecuatoriano 
inciden en el diseño y la ejecución de las estrategias publicitarias 
empresariales. Para ello, se adopta una metodología cualitativa 
de tipo documental, basada en la revisión sistemática de lite-
ratura académica, informes sectoriales y casos de estudio de 
empresas nacionales. 

El análisis se estructura en tres secciones principales: primero, 
se establecen los fundamentos teóricos sobre las necesidades 
del consumidor; segundo, se examinan las estrategias publicita-
rias y su adaptación al contexto local; y tercero, se presentan los 
resultados derivados del cruce entre teoría y evidencia empírica, 
culminando con conclusiones que buscan aportar a la toma de 
decisiones estratégicas en el mercado ecuatoriano.

Necesidades del consumidor y estrategias publicitarias

Las necesidades del consumidor representan los impulsos que 
conducen a la adquisición de bienes y servicios para satisfacer 
deseos o carencias específicas (Kotler et al., 2018). Constituyen 
el eje central de cualquier estrategia de marketing, permitiendo 
a las empresas ofrecer soluciones que generen valor y mejoren 
la experiencia del cliente.

Ling (2015) sostiene que el comportamiento del consumidor 
involucra la forma en que las personas interactúan con productos 
y servicios, influenciados por aspectos psicológicos, sociales y 
económicos. Desde esta perspectiva, comprender estas necesi-
dades facilita el desarrollo de estrategias publicitarias eficaces 
y orientadas al consumidor (Solomon, 2020)

En el contexto ecuatoriano las necesidades de los consumi-
dores pueden estar determinadas por múltiples factores, como 
la economía del hogar, el acceso a tecnología, las tendencias 
globales y la cultura local. Las empresas deben analizar estos 
factores para crear campañas que conecten con sus audiencias 
de manera auténtica y efectiva.
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Analizar y comprender las necesidades del consumidor es clave 
para el éxito de las estrategias publicitarias. Algunos puntos fun-
damentales incluyen la identificación de segmentos de merca-
do para desarrollar estrategias enfocadas (Kotler & Armstrong, 
2018); la adaptación e innovación en la oferta de productos según 
las tendencias del consumidor (Smith & Zook, 2024); el diseño 
de mensajes publicitarios efectivos y persuasivos (Belch & Belch, 
2018); y el fortalecimiento del lazo entre la marca y el consumidor, 
promoviendo la lealtad (Henao & Córdoba, 2007).

En Ecuador, la creciente preferencia por productos sostenibles 
y de alta calidad es un factor clave en las decisiones de compra. 
Las empresas deben considerar estos aspectos al diseñar estra-
tegias de posicionamiento y comunicación. Además, el acceso a 
internet ha modificado la forma en que los consumidores bus-
can información y toman decisiones de compra (Miklošík, 2015). 
Los consumidores comparan productos en línea, leen reseñas y 
buscan opciones que les ofrezcan el mejor valor. Esto obliga a 
las empresas a mantener presencia digital y optimizar su comu-
nicación en plataformas sociales.

Otro aspecto relevante es la influencia del marketing sensorial 
en la decisión de compra. Estudios han demostrado que el uso 
de estímulos como el aroma, la música y la presentación visual 
pueden generar un impacto en la percepción del consumidor y 
fomentar una conexión más fuerte con la marca.

La teoría de la motivación humana de Maslow (Lussier, 2019) 
establece una jerarquía de necesidades organizada en cinco 
niveles: fisiológicas, seguridad, pertenencia, estima y autorreali-
zación. En Ecuador, la manera en que estas necesidades influyen 
en las decisiones de compra depende del poder adquisitivo, la 
cultura y la accesibilidad de los productos. En sectores urbanos 
con mayor poder adquisitivo, la publicidad suele enfocarse en 
necesidades de estima y autorrealización, destacando aspectos 
como el estatus, la exclusividad y la personalización del producto 
o servicio. En contraste, en regiones con menor acceso a recursos, 
las estrategias pueden priorizar la satisfacción de necesidades 
básicas, como la seguridad y la accesibilidad económica.

La diversidad demográfica y cultural del país impacta los há-
bitos de consumo (UNFPA, 2025). Factores como la urbanización 
y la digitalización han modificado la forma en que los consu-
midores acceden a productos y servicios (Lyons et al., 2018). 
Esto ha impulsado tendencias como la demanda de productos 
naturales y la incorporación de tecnología en la vida cotidiana. 
Empresas como Toni han respondido a estos cambios con líneas 
de productos saludables y campañas que promueven un estilo 
de vida equilibrado.
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Asimismo, el cambio climático y la preocupación por la sostenibi-
lidad han modificado los hábitos de compra de muchos consumi-
dores, quienes ahora prefieren productos ecológicos y empresas 
comprometidas con el medio ambiente.

Existen diversos modelos sobre el comportamiento del con-
sumidor, los cuales se va a explicar a continuación. Iniciando 
históricamente con el modelo de Nicosia (1966) el que plantea 
un enfoque basado en tres elementos clave: predisposiciones, 
actitudes y motivaciones. En segundo lugar, se tiene el modelo 
de Howard y Sheth (1969), los cuales proponen un modelo en el 
que la experiencia previa y la información del mercado afectan 
la lealtad del consumidor. En tercer lugar se tiene el modelo de 
Engel, Kollat y Blackwell (1978), los cuales identifican un proceso 
de cinco etapas en la compra: reconocimiento de la necesidad, 
búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión 
de compra y comportamiento post- compra (Henao & Córdoba, 
2007).

En Ecuador, estos modelos son aplicables en segmentos donde 
la publicidad influye en la percepción de valor de los productos. 
Sin embargo, las marcas deben considerar que los consumido-
res no solo buscan funcionalidad de los productos y/o servicios. 
Según Ortega-Vivanco (2020) reconoce que no todos los consu-
midores son iguales; pues, las diferencias existentes en su estilo 
de vida estarán sujetas a factores internos como la percepción, 
aprendizaje, emociones, motivaciones, necesidades e impulsos; 
y a factores externos como la cultura, estratos sociales, aspectos 
demográficos, grupos de referencia o convivencia.

Por otra parte, la era digital ha cambiado la forma en que los 
consumidores toman decisiones. Anteriormente las marcas con-
trolaban la información sobre sus productos, en la actualidad los 
consumidores investigan en línea, comparan precios y revisan 
opiniones antes de realizar alguna transacción.

Otro factor relevante es la teoría de la disonancia cognitiva 
de Festinger (Ovejero Bernal, 1993), que explica cómo los con-
sumidores buscan coherencia entre sus creencias y sus decisio-
nes de compra. Si una empresa no cumple con las expectativas 
generadas en su publicidad, el consumidor puede experimentar 
insatisfacción y no volver a comprar el producto e incluso generar 
mala reputación. Por lo tanto, es importante que las estrategias 
publicitarias que se diseñen e implementen sean auténticas y se 
encuentren alineadas con la propuesta de valor real de la marca 
y lo que buscan los consumidores.



43

Napoleón Gancino / María Párraga

Estrategias publicitarias
Las estrategias publicitarias son planes de acción diseñados para 
comunicar un mensaje persuasivo al público objetivo con el fin 
de promover un producto, servicio o marca. Según Kotler et al. 
(2018), la publicidad efectiva debe captar la atención, generar 
interés,crear deseo y motivar la acción en los consumidores. 
La publicidad puede adoptar diversas formas, desde anuncios 
tradicionales en medios masivos hasta estrategias digitales 
interactivas.

Existen diversas estrategias publicitarias que las empresas 
pueden emplear según sus objetivos y el perfil de su público 
objetivo. Entre las más conocidas están la publicidad emocional, 
que apela a los sentimientos del consumidor para generar una 
conexión con la marca. Se basa en el uso de historias inspirado-
ras, valores y experiencias que despierten emociones positivas 
o empáticas en el público. Ejemplo de esto son campañas que 
evocan nostalgia, felicidad o solidaridad (Belch & Belch, 2018)

La publicidad informativa se centra en proporcionar datos 
concretos sobre el producto o servicio, resaltando sus caracterís-
ticas, beneficios y ventajas. Este tipo de publicidad es común en 
sectores como el farmacéutico, automotriz y tecnológico, donde 
la toma de decisiones se basa en información específica (Kotler 
& Armstrong, 2018).

La publicidad comparativa destaca las ventajas del producto 
en comparación con la competencia, mostrando diferencias en 
precio, calidad o características. Este enfoque es utilizado en 
sectores altamente competitivos como telecomunicaciones y 
tecnología, aunque debe aplicarse con prudencia para evitar 
problemas legales o percepción negativa por parte del consu-
midor (Ling, 2015)

Con respecto a la publicidad de marca, busca reforzar la iden-
tidad de la empresa y su posicionamiento en el mercado. Se 
enfoca en construir una imagen corporativa sólida y en gene-
rar confianza y reconocimiento en el consumidor a largo plazo. 
Ejemplo de esto es la estrategia de Coca-Cola, que constante-
mente refuerza suidentidad de felicidad y unión en sus campañas 
(González Marín et al., 2024)

Finalmente, la publicidad digital utiliza plataformas en línea 
para segmentar audiencias y personalizar mensa jes. Incluye 
formatos como anuncios en redes sociales, marketing de conte-
nido, publicidad programática y estrategias como Optimización 
para Motores de Búsqueda (SEO) y Marketing para Motores de 
Búsqueda (SEM). En Ecuador, el crecimiento de la digitalización 
ha llevado a que muchas empresas prioricen este tipo de pu-
blicidad para aumentar su alcance y conversión (Kemp, 2024).
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Las empresas ecuatorianas han adoptado diversas estrategias 
publicitarias para captar la atención de sus consumidores. Varias 
de estas estrategias han tenido mayor auge luego de la pande-
mia. Según la Cámara de Comercio de Quito (2023), las estra-
tegias más utilizadas incluyen:

•	 	Marketing de influencers: las diferentes marcas han cola-
borado con creadores de contenido en redes sociales para 
promocionar sus productos.

•	 Publicidad en redes sociales: se utilizan las plataformas 
como Facebook, Instagram y TikTok según el público obje-
tivo que tienen.

•	 	Marketing experiencial: un caso de éxito de esta estrategia 
es la que implementa empresas como Sweet & Coffee lo cual 
busca generar una experiencia memorable en sus clientes 
en la visita de sus locales comerciales y el consumo de sus 
productos.

•	 	Publicidad con responsabilidad social: es una estrategia 
basada en la sostenibilidad y el comercio justo, un claro 
ejemplo es la marca Pacari.

•	 	Uso de la Inteligencia Artificial: según Vinueza et al. ( 
2024), aunque en una fase inicial respecto al desarrollo de 
la Inteligencia Artificial (IA), en Ecuador existen avances 
significativos en el desarrollo de estrategias adaptadas a 
los consumidores.

El uso adecuado de estrategias publicitarias aporta múltiples 
beneficios a las empresas; permiten que una marca llegue a 
una audiencia más amplia, aumentando su notoriedad y posi-
cionamiento en el mercado. A través de campañas en diferentes 
canales (digitales, tradicionales o híbridos), las empresas pueden 
reforzar su identidad visual, consolidar su mensaje y generar re-
cordación en los consumidores. Según Kotler & Armstrong (2018), 
una campaña bien estructurada aumenta el alcance de la marca 
en el mercado.

Una estrategia publicitaria bien diseñada impacta directa-
mente en la generación de leads y en la conversión de clientes 
potenciales en compradores. Mediante la segmentación adecua-
da y el uso de técnicas persuasivas, las marcas pueden captar la 
atención de su público objetivo y guiarlo hacia la compra de pro-
ductos o contratación de servicios. Como lo menciona Solomon 
(2020), los mensajes publicitarios efectivos pueden influir en la 
decisión de compra.

El marketing publicitario no solo atrae nuevos clientes, sino 
que también fortalece la relación con los actuales. A través de 
estrategias como el remarketing, el branding emocional y la per-
sonalización de campañas, se puede crear un vínculo más sólido 
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con los consumidores, incentivando su lealtad y aumentando la 
tasa de recompra.La publicidad alineada con las necesidades 
del público fortalece la lealtad de los clientes (Grande Esteban 
& Alonso Rivas, 2013).

Las estrategias publicitarias bien estructuradas permiten a 
las marcas comunicar su propuesta de valor única, resaltar sus 
ventajas frente a la competencia y posicionarse como líderes en 
su sector. Según Ling, (2015) la creatividad y la innovación juegan 
un papel fundamental para lograr este objetivo. Una estrategia 
creativa y bien ejecutada permite a las empresas destacarse 
frente a la competencia

Las estrategias publicitarias deben estar alineadas con las 
necesidades, intereses y comportamientos de los consumidores 
para ser efectivas. Adaptarlas garantiza que los mensajes lleguen 
de manera relevante y oportuna, logrando un mayor impacto y 
mejores resultados. Algunas razones clave son:

•	 Los consumidores son el centro del negocio: el éxito de cual-
quier empresa depende de la satisfacción de sus clientes. 
Si la publicidad no responde a lo que realmente necesitan 
o buscan, es probable que pase desapercibida o incluso 
genere rechazo (Kotler et al., 2018)

•	 Las tendencias y comportamientos cambian constantemen-
te: los hábitos de compra, las plataformas utilizadas y las 
expectativas de los consumidores evolucionan con el tiem-
po. Una estrategia que funcionaba hace unos años puede 
volverse obsoleta si no se a justa a los cambios del mercado 
(Santos Millán, 2020).

•	 La personalización mejora la conversión y fidelización: ac-
tualmente, los consumidores esperan mensajes persona-
lizados y experiencias adaptadas a sus preferencias. Las 
estrategias publicitarias que consideran estos factores ge-
neran mayor conexión emocional y lealtad (Castro Rivera 
& Carpio Vega, 2023).

•	 La competencia es cada vez más fuerte: diferenciarse en un 
mercado saturado requiere innovación y adaptabilidad. Una 
marca que a justa su publicidad según las necesidades del 
consumidor tiene más probabilidades de destacarse frente 
a la competencia (Porter, 2008).

•	 Maximización del retorno de inversión (ROI): las campañas 
publicitarias que responden a las verdaderas necesidades 
del público generan más impacto con menos recursos, opti-
mizando el presupuesto y mejorando los resultados (Somalo, 
2017).
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Metodología

El presente estudio se enmarca en un diseño de investigación 
no experimental de nivel descriptivo-analítico, bajo un enfoque 
metodológico cualitativo. Su propósito central es examinar la 
incidencia de las necesidades de los consumidores en las estra-
tegias publicitarias de las empresas ecuatorianas. Para alcanzar 
este objetivo, se ejecutó una estrategia de investigación basa-
da exclusivamente en el análisis de fuentes secundarias, lo que 
clasifica el trabajo como un estudio documental o bibliográfico.

La elección de este diseño metodológico se fundamenta en su 
idoneidad para integrar marcos conceptuales con aplicaciones 
prácticas observadas en un contexto específico. Este enfoque 
permite sintetizar conocimiento teórico y evidencia empírica 
preexistente para construir una comprensión comprehensiva del 
fenómeno en estudio. La recolección de información se realizó 
a través de una búsqueda intencional en tres tipos de fuentes: 
literatura académica especializada en comportamiento del con-
sumidor y comunicación publicitaria; informes sectoriales y datos 
estadísticos sobre el mercado ecuatoriano; y casos documenta-
dos de campañas y estrategias implementadas por empresas 
en Ecuador.

El proceso analítico se desarrolló en tres etapas secuenciales. 
La primera etapa consistió en la búsqueda y selección de docu-
mentos mediante el uso de palabras clave relacionadas con el 
consumo y la publicidad en Ecuador, priorizando publicaciones 
de los últimos seis años. En la segunda etapa, la información fue 
organizada y categorizada en una matriz analítica para identi-
ficar las dimensiones centrales de la investigación. Se involucró 
el análisis interpretativo, cruzando la teoría con la evidencia con-
creta del contexto local, lo que permitió derivar los hallazgos que 
se presentan en este trabajo. Las conclusiones están delimitadas 
por la disponibilidad y el alcance de las fuentes documentales 
consultadas.

Resultados

El análisis documental realizado permitió identificar la relación 
dinámica entre las necesidades del consumidor ecuatoriano y 
las estrategias publicitarias desplegadas por las empresas. Los 
resultados se organizan en tres ejes centrales que responden al 
objetivo de investigación: la caracterización de las necesidades, 
la evolución de las estrategias publicitarias y los mecanismos de 
adaptación identificados.
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Caracterización de las necesidades del consumidor ecuato-
riano y su influencia en la publicidad
Los resultados confirman que las necesidades del consumidor 
en Ecuador son un motor fundamental para la definición de los 
mensajes publicitarios. Sin embargo, su manifestación y priori-
dad están profundamente segmentadas por factores socioeco-
nómicos y culturales. En regiones y segmentos de mayor poder 
adquisitivo, la publicidad apela predominantemente a necesida-
des de nivel superior en la pirámide de Maslow, como la estima 
y la autorrealización, utilizando mensajes asociados al estatus, 
la exclusividad y la personalización. 

Por el contrario, en contextos de menor acceso a recursos, 
las estrategias priorizan la seguridad, la confiabilidad y la ac-
cesibilidad económica, satisfaciendo necesidades básicas y de 
seguridad. Un hallazgo transversal es la creciente importancia 
de necesidades relacionadas con la sostenibilidad y la respon-
sabilidad social, donde campañas como las de la marca Pacari, 
centradas en el comercio justo y la producción ecológica, han 
logrado una conexión efectiva con un segmento de consumidores 
conscientes.

Evolución y tipología de las estrategias publicitarias 
predominantes
Se identificó que las empresas ecuatorianas han migrado de un 
modelo publicitario tradicional y unidireccional a un ecosistema 
diversificado e interactivo. La publicidad digital, en particular a 
través de redes sociales y el marketing de influencers, se conso-
lida como el canal dominante, impulsada por el aumento en la 
conectividad y el cambio en los hábitos de búsqueda de infor-
mación (Wang et al., 2025). No obstante, la publicidad emocional 
y la de marca mantienen una relevancia crítica para construir 
lealtad a largo plazo. 

La emergencia de estrategias híbridas que combinan varios 
enfoques. Por ejemplo, se observa cómo el marketing experien-
cial, implementado por empresas como Sweet & Coffee para 
crear momentos memorables en sus locales, sirve como un so-
porte físico tangible a una estrategia emocional y de branding 
más amplia. Asimismo, la inteligencia artificial comienza a inte-
grarse en fases iniciales, principalmente para la personalización 
de mensajes y la optimización de la segmentación, aunque su 
adopción aún no es masiva.

Adaptación de las estrategias a las necesidades del contexto
El análisis revela que la efectividad de una campaña publicitaria 
en Ecuador depende menos de la estrategia genérica y más de su 



48

Necesidades de los consumidores y su incidencia en las estrategias publicitarias de las empresas ecuatorianas

capacidad de adaptación a capas específicas del contexto local. 
Se identificaron tres mecanismos clave de adaptación: primero, 
la adaptación cultural y valórica, donde los mensajes incorporan 
elementos de identidad nacional, tradiciones o lenguajes locales 
para generar empatía y autenticidad. 

Segundo, la adaptación al canal y el comportamiento digital, 
que implica no solo estar presente en redes sociales, sino adoptar 
los formatos, tonos y dinámicas de interacción particulares de 
cada plataforma y del consumidor digital ecuatoriano. Tercero, 
la adaptación basada en datos y retroalimentación, mediante la 
cual las empresas a justan sus campañas a partir de métricas de 
engagement, estudios de mercado y la monitorización de ten-
dencias de consumo, como la creciente demanda por productos 
saludables que llevó a Toni a lanzar líneas específicas.

El principal resultado de este análisis es la identificación de un 
ciclo de adaptación constante. Las empresas ecuatorianas más 
exitosas no se limitan a diagnosticar necesidades estáticas, sino 
que monitorean su evolución, impulsada por la digitalización, 
la conciencia ambiental y las dinámicas económicas, y retroali-
mentan con agilidad sus estrategias publicitarias. La brecha de 
efectividad no se encuentra en el desconocimiento de las teorías, 
sino en la capacidad operativa y recursos para ejecutar esta 
adaptación de manera continua y auténtica.

Toda empresa en el momento de seleccionar estrategias publi-
citarias debería responder la pregunta de cómo las necesidades 
de los consumidores inciden en las estrategias que se seleccio-
nan. Esto es esencial porque la estrategia publicitaria que dise-
ña la empresa tiene que enfocarse en las necesidades, deseos 
e intereses que tiene el público objetivo, por ello es primordial 
establecer un perfil sobre quiénes serán nuestros consumidores, 
así también lo explica Peralta Pérez & Bazurto (2024), quienes nos 
brindan una respuesta objetiva sobre las demandas del mercado 
moderno, el avance de la tecnología y las tendencias actuales.

Las empresas ecuatorianas deben tener mayor énfasis en efec-
tuar estudios de mercado que se enfoquen en las necesidades 
de los consumidores, también se deben adaptar a las tendencias 
digitales, para poder realizar transacciones de compra y ven-
ta de forma rápida y eficaz (Véliz Intriago, 2023). En relación 
con las necesidades detectadas, el mensa je que se transmite 
mediante una estrategia publicitaria debe estar enfocado, solo 
así se podrá captar el interés y se va a promover el deseo del 
consumidor. Es importante recalcar que en el Ecuador se logra 
un mayor impacto cuando se apela a la emoción, mensajes que 
reflejan valores y tradiciones de la sociedad generan mayor em-
patía con los clientes.
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Las estrategias publicitarias son un conjunto de planes y acciones 
diseñados para promover productos, servicios o marcas con el 
fin de alcanzar un objetivo específico, como aumentar las ventas 
y mejorar la imagen de la marca, como lo mencionan Kotler et 
al. (2018). Se aconseja que las empresas ecuatorianas estudien 
el mercado y se centren en las necesidades de los consumidores, 
así las respuestas serán positivas y traducidas en términos de 
venta y rentabilidad.

Conclusiones 

El análisis realizado permite concluir que la relación entre las 
necesidades del consumidor y las estrategias publicitarias en 
el contexto ecuatoriano no es estática ni unidireccional, sino 
un ciclo dinámico de adaptación constante. Las empresas que 
logran mayor impacto y conexión son aquellas que interpretan 
las necesidades no como datos aislados, sino como manifesta-
ciones vivas de un contexto cultural, socioeconómico y digital en 
permanente evolución.

En primer lugar, se corrobora que la efectividad publicitaria 
depende críticamente de una segmentación inteligente que re-
conozca la diversidad del mercado ecuatoriano. Las estrategias 
genéricas tienen un alcance limitado. El éxito se logra cuando los 
mensajes se alinean con el nivel de necesidad predominante en 
cada segmento objetivo, ya sea apelando a valores de estatus 
y autorrealización o a principios de seguridad y accesibilidad 
económica. La emergencia de un consumidor consciente, preocu-
pado por la sostenibilidad y la responsabilidad social, ha creado 
un nuevo vector de demanda al cual las marcas deben responder 
con autenticidad y coherencia en sus acciones.

En segundo lugar, la transformación digital del consumidor 
ecuatoriano ha redefinido el panorama publicitario. Las estrate-
gias más efectivas hoy son nativamente digitales, interactivas y 
se ejecutan en los espacios donde el público ya se encuentra. Sin 
embargo, la tecnología es un medio, no un fin. El hallazgo más 
valioso es que la integración de canales digitales con estrategias 
emocionales y experienciales crea un ecosistema de marca más 
robusto. La publicidad ya no solo informa o persuade; busca crear 
experiencias memorables y comunidades en torno a la marca.

Finalmente, la capacidad de adaptación continua surge como 
la competencia distintiva. Las empresas deben desarrollar me-
canismos ágiles para escuchar al mercado, interpretar los datos 
de comportamiento y a justar sus mensa jes con rapidez. Esto 
implica ir más allá de la mera adopción de tendencias globales 
para realizar una genuina contextualización local. El futuro de 
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la publicidad en Ecuador estará determinado por la habilidad 
de las empresas para cerrar este ciclo de manera sistemática, 
transformando la comprensión de las necesidades del consumi-
dor en estrategias publicitarias no solo creativas, sino también 
profundamente relevantes y responsables con su entorno.
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Introducción
¿Cómo está influyendo la inteligencia artificial (IA) en el marke-
ting digital de las empresas ecuatorianas? A nivel global, la IA se 
ha consolidado como una fuerza transformadora en el ámbito 
del marketing digital, permitiendo a las organizaciones optimizar 
estrategias, mejorar la segmentación de campañas, automatizar 
tareas y analizar métricas en tiempo real. Esta revolución tecno-
lógica está redefiniendo la interacción con el consumidor, pues, 
como señalan Huang & Rust (2021), la IA automatiza procesos 
operativos y eleva la capacidad de las empresas para entender 
y anticipar las necesidades del cliente a una escala y velocidad 
sin precedentes.

En Ecuador, la adopción de la IA en marketing digital se en-
cuentra en una fase incipiente pero de crecimiento acelerado. 
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Cada vez más empresas, especialmente medianas y grandes, 
están comenzando a implementar estas tecnologías con el ob-
jetivo de mejorar su competitividad, reducir costos y optimizar 
recursos. Sin embargo, esta transición no está exenta de obs-
táculos. Barreras significativas como la falta de capacitación 
especializada, la elevada inversión inicial y las preocupaciones 
sobre la privacidad y ética en el uso de datos limitan una imple-
mentación más amplia y efectiva (Davenport et al., 2020).

Actualmente, un conjunto diverso de herramientas impulsa-
das por IA está disponible para los empresarios. Entre las más 
destacadas se encuentran los chatbots, que brindan atención al 
cliente continuamente; los algoritmos de recomendación, que 
personalizan contenido y ofertas en tiempo real; y las platafor-
mas de automatización de marketing, que optimizan campañas 
digitales para conectar de manera más efectiva con el público, 
maximizar resultados y aumentar las ventas. La efectividad de es-
tas herramientas radica en su capacidad para procesar grandes 
volúmenes de datos y generar insights accionables, un proceso 
que, según Kumar et al. (2019), es fundamental para construir 
una ventaja competitiva sostenible en la era digital.

Por lo tanto, este análisis tiene como objetivo examinar de ma-
nera integral el impacto de la IA en el ecosistema de marketing 
digital de las empresas ecuatorianas. Para ello, se adopta una 
metodología cualitativa basada en la revisión de literatura aca-
démica, informes sectoriales y casos de estudio documentados. 

El estudio se estructura en tres ejes principales: primero, se 
establece un marco teórico que integra los fundamentos de la 
IA y el marketing digital; segundo, se presentan los resultados 
del análisis sobre el nivel de adopción, las aplicaciones predo-
minantes y los desafíos identificados en el contexto local; y ter-
cero, se derivan conclusiones y tendencias futuras que podrían 
moldear la estrategia digital de las empresas en Ecuador. Esto 
busca trascender la descripción de herramientas para ofrecer 
un diagnóstico contextualizado que contribuya a la toma de 
decisiones estratégicas informada.

 Inteligencia artificial y marketing digital en Ecuador
La era digital ha transformado no solo nuestra forma de vida, 
sino también cómo se interactúa con el mundo. Las empresas 
han tenido que adaptarse a nuevas tecnologías, entre ellas la 
inteligencia artificial (IA), que ha revolucionado la interacción 
humana al aprender y tomar decisiones autónomas. La inteligen-
cia artificial (IA) se ha integrado en nuestra vida cotidiana con el 
objetivo de simplificar tareas, a través de robots, reconocimiento 
facial, asistentes virtuales y redes sociales, entre otros.
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El término “inteligencia artificial” surgió en 1950 con Alan Turing, 
quien propuso que, si una máquina podía mantener una conver-
sación sin que el humano detectara que era una máquina, esta 
podría considerarse inteligente (Baños, 2024). Más tarde, John 
McCarthy acuñó el término en una conferencia, destacando que 
la IA podría simular aspectos del aprendizaje y la inteligencia 
humana (Rajaraman, 2014).

Según Zúñiga Vásquez et al. (2023) la inteligencia artificial 
(IA) es capaz de procesar grandes volúmenes de datos, tomar 
decisiones precisas basadas en patrones y automatizar procesos 
complejos, lo que brinda a las empresas una ventaja competiti-
va. Estas máquinas imitan funciones cognitivas humanas, como 
el razonamiento y la resolución de problemas, y aprenden de 
los datos para tomar decisiones de manera similar a los huma-
nos, pero sin necesidad de descanso y con mayor capacidad de 
procesamiento.

Aunque la inteligencia artificial ofrece beneficios como la fa-
cilitación del trabajo y la reducción de costos, también genera 
preocupación sobre la posible sustitución de empleos humanos 
(Ernst et al., 2019). Sin embargo, su capacidad para aprender 
y mejorar continuamente ha permitido avances significativos 
en diversos ámbitos, planteando nuevos retos para creadores y 
consumidores de esta tecnología.

La inteligencia artificial ha ganado relevancia en el marke-
ting digital gracias al progreso tecnológico y al desarrollo de 
programas que la utilizan (Guru et al., 2022). Ha transformado la 
creación de anuncios basados en datos, permitiendo identificar 
y retener clientes, predecir sus preferencias y analizar su com-
portamiento de compra. Esto se logra mediante la comprensión 
de las emociones y la implementación de tecnologías avanzadas, 
lo que ha convertido a la inteligencia artificial en un elemento 
clave en las estrategias de marketing.

Hoy en día está revolucionando el servicio al cliente al automa-
tizar tareas, mejorar la eficiencia en las interacciones y optimizar 
campañas, reduciendo costos y tiempos de entrega. Además, he-
rramientas como ChatGPT, DeepSeek y Copy.ai han demostrado 
ser útiles para el crecimiento empresarial y la satisfacción del 
cliente (Quispe Mendoza et al., 2025). También ha mejorado los 
servicios digitales, optimizado procesos y permitido el acceso a 
información en tiempo real. 

En el ámbito publicitario, ha facilitado la conexión directa 
entre empresas y compradores, mejorando la rentabilidad y la 
eficacia de las campañas. El marketing digital ha evolucionado 
desde el marketing tradicional, adaptándose a la era digital y 
aprovechando la influencia de los medios de comunicación y la 
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interacción con los usuarios (Tarabasz, 2024). A diferencia del 
marketing tradicional, que se basaba en medios unidireccionales 
como televisión, radio y prensa, el marketing digital permite una 
comunicación bidireccional, personalizada y medible.

Entre sus conceptos clave destacan el SEO (Optimización para 
Motores de Búsqueda), el marketing de contenidos, las redes 
sociales, el email marketing y la publicidad programática. Estas 
herramientas permiten a las empresas segmentar audiencias, 
analizar datos en tiempo real y optimizar campañas de manera 
eficiente (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

La evolución del marketing tradicional al digital ha sido impul-
sada por el avance tecnológico y el cambio en los hábitos de los 
consumidores (Gabhane et al., 2023). Con la llegada de internet 
y los dispositivos móviles, las estrategias de marketing se han 
vuelto más dinámicas y centradas en el usuario, permitiendo a 
las marcas construir relaciones más cercanas con sus clientes.

La inteligencia artificial ha transformado el marketing digital 
al permitir el análisis de datos y la automatización de decisiones. 
Herramientas como el machine learning y el análisis predictivo, 
esta se centra en el desarrollo de algoritmos y modelos que per-
miten a las máquinas aprender de los datos, ayudan a anticipar 
tendencias y comportamientos del consumidor, optimizando las 
estrategias de marketing (Huang & Rust, 2021). Además, la in-
teligencia artificial (IA) ha facilitado la creación de chatbots y 
asistentes virtuales, mejorando la experiencia del cliente y redu-
ciendo costos operativos.

El marketing digital ha trascendido las limitaciones del mar-
keting tradicional, ofreciendo herramientas más precisas, efica-
ces y orientadas a resultados (Batat, 2024). La integración de 
la inteligencia artificial ha marcado un hito en esta evolución, 
permitiendo una personalización sin precedentes y optimizando 
la eficiencia de las campañas. Esto genera una experiencia más 
satisfactoria para los compradores, quienes se sienten más có-
modos y seguros al realizar sus compras. El futuro del marketing 
dependerá de la capacidad de las empresas para adaptarse a los 
avances tecnológicos y aprovechar al máximo las oportunidades 
que estos brindan.

La convergencia de estas dos disciplinas ha dado lugar a es-
trategias innovadoras que aprovechan el poder de los datos y la 
automatización para anticipar necesidades, optimizar procesos 
y mejorar la experiencia del usuario. Sin embargo, es importante 
que las empresas aborden estos avances con responsabilidad, 
considerando aspectos éticos y de privacidad, para garantizar 
un uso sostenible y beneficioso de estas tecnologías.
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En un mundo cada vez más conectado y digitalizado, la adapta-
ción a estas tendencias no es solo una opción, sino una necesidad 
para mantenerse competitivo. Las empresas que logren integrar 
la inteligencia artificial y el marketing digital de manera estra-
tégica estarán mejor posicionadas para enfrentar los desafíos 
del futuro y capitalizar las oportunidades que ofrece la transfor-
mación digital.

Herramientas y aplicaciones de inteligencia artificial (IA) en 
el marketing digital
Las herramientas y aplicaciones de inteligencia artificial (IA) en 
el marketing digital permiten crear contenido, analizar datos y 
mejorar la experiencia del cliente. 

Un chatbot funciona de la misma manera que un humano 
que maneja una mesa de ayuda. Cuando un cliente presenta 
alguna entrada (tradicionalmente basada en texto) para un bot, 
el chatbot está programado para dar una respuesta basada en 
su programación, rutas predefinidas o aprendizaje automático. 
Para que un bot responda con precisión, debe comprender lo que 
dijo el usuario (Pionce Arteaga et al., 2022).

Algunas de sus principales ventajas incluyen:
•	 Automatización de respuestas. Los chatbots pueden res-

ponder preguntas frecuentes sin intervención humana, re-
duciendo costos y tiempos de espera.

•	 Personalización. Con inteligencia artificial (IA) avanzada, 
los chatbots pueden analizar datos del cliente para ofrecer 
respuestas más precisas y personalizadas.

•	 Disponibilidad 24/7. No importa la hora ni el día, siempre 
están disponibles para resolver dudas y mejorar la expe-
riencia del cliente.

•	 Integración multicanal. Se pueden conectar con WhatsApp, 
redes sociales, sitios web y otras plataformas para brindar 
una atención fluida.

•	 Aprendizaje continuo. Gracias al machine learning, los chat-
bots mejoran con el tiempo, ofreciendo respuestas cada vez 
más precisas y naturales. Algoritmos de recomendación y 
personalización

Los algoritmos de recomendación y personalización con inte-
ligencia artificial (IA) han revolucionado múltiples industrias, 
desde el marketing digital hasta el comercio electrónico y el 
entretenimiento. Su objetivo es analizar datos del usuario para 
ofrecer contenido, productos o servicios adaptados a sus inte-
reses y necesidades.
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El uso de algoritmos de inteligencia artificial (IA) y técnicas de 
aprendizaje automático para identificar áreas de mejora en pro-
cesos, sistemas y operaciones. Esta tecnología puede analizar 
grandes cantidades de datos, identificar patrones y tendencias, 
y predecir resultados futuros. Esta información puede utilizarse 
para tomar decisiones informadas que optimicen el rendimiento 
y la eficiencia según indica (Sera Griñán, 2024).

La capacidad de la inteligencia artificial para analizar grandes 
volúmenes de datos y adaptarse a las particularidades culturales 
y lingüísticas de diferentes mercados la convierte en un aliado 
invaluable para las marcas que desean conectar auténticamente 
con sus audiencias (Rashid & Kausik, 2024). Esto permite:

•	 Segmentación inteligente. Identifica automáticamente a 
los clientes más propensos a comprar según su comporta-
miento y datos demográficos.

•	 Optimización de anuncios. Ajusta copys, imágenes y forma-
tos para maximizar la tasa de conversión.

•	 Pujas automatizadas. Gestiona el presupuesto publicitario 
y a justa las ofertas en Google Ads y Meta Ads para obtener 
el mejor costo por conversión.

•	 Personalización en tiempo real. Muestra anuncios adapta-
dos a cada usuario según sus intereses y actividad previa.

•	 	Pruebas A/B con IA. La inteligencia artificial (IA) ejecuta múl-
tiples versiones de un anuncio y elige la mejor combinación 
de imagen, copy y segmentación.

•	 Predicción de resultados. Analiza datos históricos para pre-
decir el rendimiento de una campaña antes de lanzarla.

La inteligencia artificial ha revolucionado el análisis de datos, 
permitiendo a las empresas obtener insights en tiempo real para 
tomar decisiones más rápidas y efectivas. Los algoritmos pro-
cesan grandes volúmenes de información en tiempo real, detec-
tando patrones y generando predicciones con mayor precisión.

La recopilación automática de datos extrae información de 
redes sociales, sitios web, anuncios y CRM en segundos, mien-
tras que el análisis predictivo usa machine learning para prever 
tendencias y comportamientos futuros. Con la segmentación 
avanzada se agrupan clientes en tiempo real según sus intere-
ses y acciones y la detección de anomalías identifica proble-
mas o caídas en las conversiones y activas alertas automáticas. 
Finalmente, los dashboards inteligentes son herramientas como 
Google Analytics, Meta Ads y Hotmart Insights que muestran mé-
tricas optimizadas por IA; a ello se le puede unir la optimización 
de estrategias para a justar campañas publicitarias, precios y 
contenido en función del rendimiento en tiempo real.
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La inteligencia artificial ha transformado el marketing digital, 
ofreciendo herramientas que permiten a las empresas optimizar 
estrategias y mejorar la experiencia del cliente; está revolucio-
nando la forma en que las marcas interactúan con sus audiencias 
de diversas formas (Van Esch & Stewart Black, 2021).

Permite personalizar y segmentar campañas de manera efec-
tiva. Los algoritmos analizan el comportamiento de los usuarios 
para ofrecer experiencias personalizadas, lo que aumenta la sa-
tisfacción del cliente y las tasas de conversión. Plataformas como 
Netflix y Amazon son ejemplos claros de cómo la inteligencia 
artificial (IA) puede mejorar la relevancia de las recomendaciones 
(Gupta & Kumar, 2024)

Al analizar grandes cantidades de datos históricos, los pueden 
predecir tendencias futuras, comportamientos del consumidor y 
resultados de  campañas. Esto permite a las empresas anticipar-
se a las necesidades del mercado y a justar sus estrategias en 
consecuencia. Por ejemplo, una empresa de comercio electrónico 
puede utilizar el análisis predictivo para identificar qué produc-
tos serán más populares en la próxima temporada y a justar su 
inventario y estrategias de marketing en consecuencia.

También está transformando la manera en que se gestionan y 
optimizan las campañas publicitarias. Plataformas como Google 
Ads y Facebook Ads utilizan algoritmos de IA para optimizar el 
rendimiento de las campañas en tiempo real. Estos algoritmos 
pueden a justar automáticamente las pujas, seleccionar los me-
jores canales de distribución y segmentar audiencias de manera 
más efectiva. Como resultado, las empresas pueden obtener un 
mayor retorno de la inversión (ROI) en sus campañas publicita-
rias, asegurándose de que su presupuesto se utilice de la manera 
más eficiente posible.

La automatización es otro beneficio clave que destaca que los 
chatbots impulsados por inteligencia artificial han revolucionado 
la atención al cliente, ofreciendo respuestas inmediatas y redu-
ciendo costos operativos (Singh, 2025). Además, la inteligencia 
artificial (IA) automatiza tareas repetitivas, como la gestión de 
campañas publicitarias, liberando tiempo para estrategias más 
creativas. La IA ofrece personalización, automatización y eficien-
cia en el marketing digital, mejorando la experiencia del cliente 
y optimizando los resultados de las campañas. Esta ventaja sir-
ve para mitigar que “el comercio electrónico tiene una serie de 
desventajas y dificultades, como el requisito de experiencias de 
cliente efectivas y personalizadas” (Madanchian, 2024, párr. 4).

A pesar de su potencial, la implementación de la inteligencia 
artificial (IA) enfrenta varios desafíos, desde obstáculos técnicos 
hasta preocupaciones éticas. Estos retos pueden dificultar su 
adopción efectiva.
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La falta de datos precisos y completos es un obstáculo signifi-
cativo para el desarrollo de sistemas de IA efectivos. Además, el 
procesamiento y mantenimiento de estos datos requieren recur-
sos técnicos y financieros considerables (Aldoseri et al., 2023).

También plantea cuestiones éticas, como el sesgo algorítmico. 
Si los datos de entrenamiento están sesgados, los sistemas de 
inteligencia artificial (IA) pueden perpetuar prejuicios, llevando 
a decisiones injustas o discriminatorias, esto es un problema que 
puede tener consecuencias sociales negativas. Además, la auto-
matización de tareas puede resultar en la pérdida de empleos, 
generando preocupaciones sociales y económicas.

Puede ser costosa, especialmente para pequeñas y medianas 
empresas. Los gastos incluyen no solo el desarrollo inicial, sino 
también el mantenimiento y la actualización continua de los 
sistemas, aunque enfrenta desafíos técnicos, éticos y financieros 
que deben ser abordados para garantizar su uso responsable y 
efectivo. A medida que la tecnología avanza, es crucial que las 
empresas trabajen para superar estas limitaciones y aprovechar 
al máximo sus beneficios.

Casos de estudio de empresas ecuatorianas
En la actualidad, las empresas en Ecuador están apostando por 
el desarrollo tecnológico e incorporando la inteligencia artificial 
(IA) en sus operaciones. Un estudio de la Cámara de Industrias 
y Producción revela que el 72% de las empresas ecuatorianas 
han implementado o planean implementar soluciones basadas 
en Inteligencia Artificial.

Las medianas y grandes empresas que han adoptado he-
rramientas de inteligencia artificial han logrado optimizar sus 
procesos automatizando sus tareas, lo que se traduce en ahorro 
de tiempo y reducción de costos operativos (Mithas et al., 2022). 
Esto permite que el personal se enfoque en actividades más es-
tratégicas y creativas.

Entre los principales sectores que han integrado herramien-
tas de IA en Ecuador se encuentran la banca y finanzas, teleco-
municaciones, industria alimentaria, artes gráficas y medios de 
comunicación, entre otros (IT Ahora, 2023).

En el sector financiero la detección de fraudes es uno de los 
mayores beneficios con la implementación de la inteligencia ar-
tificial (IA), también permite mejorar la experiencia del cliente al 
ofrecer una atención personalizada, rápida y precisa, mediante 
el uso de chatbots o asistentes virtuales.

Esta solución representa un paso significativo hacia la trans-
formación digital de las empresas, brindando la capacidad de 
automatizar tareas complejas y mejorar la agilidad operativas, 
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revolucionando la forma en que las organizaciones gestionan y 
automatizan sus operaciones de TI en Ecuador y toda la región.

De acuerdo con las proyecciones de la International Data 
Corporation (IDC) se estima que el 40% de las empresas en 
Ecuador utilizarán herramientas de automatización de TI impul-
sada por IA para 2025. El estudio realizado por IDC estima que el 
mercado ecuatoriano de automatización de TI impulsada por IA 
crecerá a una tasa anual compuesta del 20% entre 2022 y 2025 
(It Ahora, 2023).

Metodología

El estudio se enmarca en un diseño de investigación de tipo 
descriptivo-analítico, con un enfoque metodológico cualitativo. 
Su objetivo es examinar el impacto y nivel de adopción de la 
inteligencia artificial en el marketing digital de las empresas 
ecuatorianas. Para alcanzar este propósito, se implementó una 
estrategia basada en el análisis de fuentes secundarias, lo que 
clasifica el trabajo como un estudio documental o bibliográfico.

Este enfoque metodológico es el más adecuado para la in-
vestigación propuesta, ya que permite integrar perspectivas 
teóricas globales con evidencia empírica y casos específicos del 
contexto local. La recolección de información se realizó mediante 
una búsqueda intencional y sistemática en tres tipos de fuentes: 
literatura académica especializada en IA y marketing digital; 
informes de mercado, estudios sectoriales y datos estadísticos 
sobre digitalización en Ecuador; y casos documentados o noticias 
especializadas sobre la implementación de herramientas de IA 
por empresas nacionales.

Se utilizaron las palabras clave para encontrar la informa-
ción: inteligencia artificial marketing Ecuador, chatbots empresas 
ecuatorianas, automatización campañas digitales y adopción 
tecnológica pymes. Se priorizaron publicaciones de los últi-
mos cinco años (2019-2024) para garantizar la vigencia de la 
información

La información fue organizada en una matriz analítica que per-
mitió categorizar los hallazgos en dimensiones clave: definiciones 
y evolución tecnológica, herramientas y aplicaciones, beneficios 
documentados, y desafíos de implementación. Finalmente, se 
realizó un análisis interpretativo cruzando los postulados teóricos 
con la evidencia del contexto ecuatoriano. Este proceso permi-
tió identificar patrones de adopción, brechas entre el potencial 
teórico y la aplicación práctica, y los factores condicionantes 
específicos del entorno nacional, los cuales se presentan como 
resultados en la siguiente sección.
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Es importante señalar que, al basarse en fuentes secundarias, 
los hallazgos de este estudio están delimitados por la disponi-
bilidad, el alcance y la calidad de los documentos consultados 
públicamente. No obstante, el rigor en la selección de fuentes y 
el análisis triangulado buscan ofrecer una visión válida y funda-
mentada del fenómeno en estudio.

Resultados

El análisis documental permitió consolidar hallazgos concretos 
sobre el estado de la inteligencia artificial en el marketing digital 
de empresas ecuatorianas. Los resultados se organizan según 
el nivel de adopción y los sectores pioneros, las aplicaciones 
estratégicas predominantes y los desafíos críticos que persisten.

Nivel de adopción y sectores pioneros
Los resultados indican que la adopción de IA en Ecuador se en-
cuentra en una fase de crecimiento acelerado pero inicial (PNUD, 
2025). Un hallazgo cuantificable clave es que, según un estudio 
de la Cámara de Industrias y Producción, el 72% de las empresas 
ecuatorianas han implementado o planean implementar solucio-
nes basadas en IA (citado en It Ahora, 2023). Este dato revela una 
clara intención estratégica, aunque sugiere que la implementa-
ción operativa total aún no es mayoritaria. 

La adopción no es homogénea en la economía; se identificó 
una clara segmentación por sectores, siendo los más avanzados 
la banca y finanzas, las telecomunicaciones y, en menor medi-
da, la industria alimentaria y los medios de comunicación. En el 
sector financiero, la aplicación se orienta principalmente hacia 
la detección automatizada de fraudes y la mejora de la expe-
riencia del cliente a través de chatbots, lo que corrobora su uso 
para tareas que combinan análisis de datos masivos y atención 
personalizada.

Aplicaciones estratégicas y beneficios identificados
Se constató que las aplicaciones de IA no se distribuyen alea-
toriamente, sino que responden a objetivos de marketing espe-
cíficos. La automatización de la comunicación y el servicio al 
cliente emerge como la aplicación más extendida. Los chatbots, 
como los descritos por Pionce Arteaga et al. (2022), se han im-
plementado como herramientas multicanal para proporcionar 
respuestas automatizadas y gestionar consultas frecuentes, con 
el beneficio tangible de reducir costos operativos y garantizar 
disponibilidad 24/7. 
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La automatización y optimización de campañas publicitarias 
es otra área de impacto significativo, según lo confirmado en el 
estudio de Vinueza-Oyagata et al. (2024). Las plataformas que 
utilizan algoritmos para a justar pujas, segmentar audiencias y 
realizar pruebas A/B permiten a las empresas optimizar el retorno 
de la inversión publicitaria en tiempo real. 

Un tercer eje de aplicación es el análisis de datos para la per-
sonalización. Aunque el uso de algoritmos de recomendación 
complejos al estilo de Netflix o Amazon es menos frecuente, las 
empresas utilizan análisis básicos de IA para segmentar clientes 
y personalizar mensajes de marketing por correo electrónico 
o redes sociales, buscando aumentar la relevancia y la tasa de 
conversión (Kumar et al., 2024).

Desafíos críticos para la implementación efectiva
Frente a los beneficios, el análisis revela un conjunto de barreras 
estructurales que limitan una adopción más profunda y estraté-
gica. La falta de capacitación especializada y talento humano 
calificado se identifica como el desafío más recurrente, lo que 
impide a las empresas pasar del uso de herramientas precon-
figuradas al desarrollo de soluciones a la medida. Los costos 
financieros asociados, tanto de la inversión inicial en tecnolo-
gía como del mantenimiento continuo, representan una barrera 
particularmente alta para las pequeñas y medianas empresas, 
acentuando una brecha digital

Las preocupaciones éticas y de gobernanza de datos surgen 
como un factor limitante. La inquietud sobre la privacidad de los 
datos de los clientes y el cumplimiento de regulaciones, sumado 
a la conciencia incipiente sobre los sesgos algorítmicos, genera 
cautela en muchas organizaciones y frena proyectos que requie-
ren el uso intensivo de datos sensibles.

El principal hallazgo es la existencia de una brecha significa-
tiva entre el potencial reconocido de la IA y su aplicación estra-
tégica integral. Mientras que las empresas ecuatorianas adoptan 
rápidamente herramientas de IA para la automatización de tareas 
operativas y de comunicación, su uso para el análisis predictivo 
avanzado, la personalización granular o la innovación en pro-
ductos sigue siendo limitado. Esta brecha está directamente re-
lacionada con la conjunción de los desafíos antes mencionados: 
falta de talento, restricciones de recursos y marcos ético-legales 
en desarrollo.

En la actualidad el proceso de implementación de la inteligen-
cia artificial (IA) en el marketing digital, permite a las medianas 
y grandes empresas ecuatorianas, adaptarse rápidamente a 
las tendencias del mercado global, para ser más competitivos, 
optimizando recursos y favoreciendo su crecimiento. Mediante 
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análisis de datos, las empresas pueden crear contenido relevante, 
personalizando estrategias, automatizando campañas, análisis de 
métricas en tiempo real, segmentando audiencia y mejorando la 
atención al cliente.  

Los chatbots se han implementado con éxito en las grandes 
empresas ecuatorianas, ya que han demostrado ser una herra-
mienta efectiva y multicanal, permitiendo conectar en diferentes 
plataformas digitales. Al interactuar con los clientes brindando 
una mejor atención con respuestas rápidas, personalizadas y 
disponible las 24 horas. Aumentando la satisfacción del consumi-
dor, al resolver dudas de manera ágil, reduce costos operativos 
y mejora la eficiencia en las estrategias de marketing digital. 

Como lo indican Potwora et al. (2024) la inteligencia artificial 
(IA) automatiza tareas repetitivas, como la gestión de campa-
ñas publicitarias, liberando tiempo para estrategias más creati-
vas. Gracias a la funcionalidad de esta herramienta, impulsa el 
crecimiento e innovación empresarial, permitiendo mejorar los 
procesos sin necesidad de la intervención humana.

En Ecuador cada vez más empresas están en el proceso de 
transición del marketing tradicional al mundo digital, imple-
mentando estas tecnologías, muchas de estas, aun enfrentan 
desafíos como: infraestructura tecnológica adecuada, la falta 
de capacitación especializada, la inversión inicial, dificultando 
su integración por completo. Otra de las preocupaciones es la 
ética y la protección de datos personales, crucial para cumplir 
con los procesos y regulaciones, por lo que requiere un enfoque 
estratégico y responsable. A pesar de esto como indica Huang 
&  Rust (2021) la inteligencia artificial (IA) tiene el potencial de 
revolucionar el marketing digital, permitiendo estrategias más 
eficientes y adaptándose a las nuevas exigencias del mercado 
actual, para impulsar la economía nacional.

Conclusiones

El análisis realizado permite concluir que la inteligencia artificial 
está redefiniendo el panorama del marketing digital en Ecuador, 
aunque su trayectoria se caracteriza más por un potencial en 
desarrollo que por una transformación consolidada. La adopción 
de estas tecnologías avanza de manera tangible, impulsada por 
la necesidad de eficiencia y competitividad, pero su implemen-
tación sigue siendo pragmática y se concentra en aplicaciones 
específicas, dejando al descubierto brechas estructurales que 
determinarán su futuro impacto.

En primer lugar, se corrobora que la principal motivación para 
la adopción de IA en las empresas ecuatorianas es la búsqueda de 
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eficiencia operativa y la optimización de recursos. Herramientas 
como los chatbots para la atención al cliente y los algoritmos 
para la automatización de campañas publicitarias han demos-
trado un valor inmediato al reducir costos, liberar tiempo del 
personal y mejorar métricas básicas de engagement. Este enfo-
que inicial es comprensible y valioso, pero también revela una 
etapa temprana en la madurez digital, donde la IA se utiliza más 
como un instrumento táctico de automatización que como un 
motor estratégico para la innovación en marketing, la hiperper-
sonalización o el descubrimiento de insights profundos sobre el 
consumidor.

En segundo lugar, los desafíos identificados —la escasez de 
talento especializado, las barreras de costos y las preocupaciones 
en torno a la ética y la privacidad de los datos— no son meros 
obstáculos técnicos, sino factores condicionantes que configuran 
el ritmo y la calidad de la adopción. Estos elementos actúan en 
conjunto, creando un círculo donde la falta de expertise interno 
limita la capacidad para justificar inversiones sustanciales y, a 
su vez, la carencia de recursos sofisticados dificulta la atracción 
del talento necesario. Superar esta dinámica requerirá no solo 
de decisión empresarial, sino probablemente de iniciativas co-
laborativas entre el sector privado, la academia y el Estado para 
fomentar capacidades y generar confianza en el ecosistema.

El futuro de la IA en el marketing digital ecuatoriano depende-
rá de la capacidad de las empresas para realizar una transición 
crucial: pasar de la automatización de procesos a la inteligencia 
estratégica. Esto implica integrar los datos y las herramientas 
actuales para generar una comprensión predictiva y persona-
lizada del cliente que vaya más allá de la segmentación básica. 
Las organizaciones que logren abordar de manera integral los 
desafíos de talento, inversión y ética, y que comiencen a pilotear 
aplicaciones más avanzadas de análisis predictivo y personali-
zación dinámica, no solo optimizarán sus campañas, sino que 
construirán ventajas competitivas sostenibles y resilientes en un 
mercado cada vez más digital y data-driven.
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Introducción
¿De qué manera las páginas web impactan en las ventas de los 
supermercados ecuatorianos? En un contexto global donde el 
comercio electrónico ha experimentado un crecimiento exponen-
cial, acelerado significativamente por cambios profundos en el 
comportamiento del consumidor, los supermercados en Ecuador 
enfrentan el desafío dual de adaptarse a estas demandas digi-
tales y construir una ventaja competitiva sostenible. 

Este hecho no es aislado; investigaciones contemporáneas 
destacan que la experiencia del usuario en entornos digitales 
se ha convertido en un determinante crítico del éxito comercial, 
donde la usabilidad, la confianza y la calidad percibida en un sitio 
web influyen directamente en las intenciones de compra (Huang 
& Benyoucef, 2013). 
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A pesar de este crecimiento del entorno digital, muchas empresas 
del sector retail en Ecuador no han logrado capitalizar plena-
mente el potencial de sus plataformas en línea. Esta brecha se 
refleja en ventas digitales que no cumplen con las expectativas, 
producto de una gestión que no se adapta con la agilidad ne-
cesaria a las competencias digitales, cada vez más sofisticadas, 
de un consumidor moderno.

Durante el período 2020-2024, los supermercados ecuatoria-
nos han adoptado estrategias digitales de forma desigual y, en 
muchos casos, reactiva. Prevalecieron limitaciones fundamenta-
les en áreas clave como el diseño web intuitivo, la funcionalidad 
transaccional, la optimización de la experiencia de usuario (UX) 
y la ejecución de un marketing digital integrado y atractivo, fac-
tores que la literatura identifica como pilares para la conversión 
de visitantes en clientes (Lemon & Verhoef, 2016). Estas deficien-
cias han afectado negativamente el rendimiento de sus ventas 
en línea. La gestión digital en este sector ha tendido a ser tra-
dicional, subestimando el valor estratégico de una página web 
como canal central de relación y venta, más allá de un simple 
folleto digital. Aunque algunos supermercados han incursiona-
do en marketing digital, sus esfuerzos han sido frecuentemente 
esporádicos, fragmentados y poco efectivos por carecer de una 
visión de conjunto.

En este escenario, optimizar las páginas web y las estrategias 
digitales integrales se revela no como una opción, sino como una 
necesidad estratégica crucial para 2025 y los años siguientes. La 
competitividad futura del sector dependerá en gran medida de 
la capacidad de las empresas para cerrar la brecha digital inter-
na y ofrecer una experiencia omnicanal fluida. Como sostienen 
Venkatesan et al. (2017), en la economía digital actual, el via je 
del cliente es no lineal y multicanales, exigiendo una presencia 
online coherente y de alto rendimiento que guíe al consumidor 
de manera efectiva desde el descubrimiento hasta la compra y 
la fidelización. 

Por esas razones, este estudio tiene como objetivo analizar 
de manera específica cómo las páginas web, a través de dimen-
siones críticas como su diseño, funcionalidad, experiencia de 
usuario, contenido digital y estrategias de marketing asociadas, 
influyen en los volúmenes y la eficiencia de las ventas de los su-
permercados ecuatorianos. Para ello, se empleará una metodo-
logía cualitativa basada en la revisión sistemática de literatura 
académica, informes sectoriales y casos de estudio documen-
tados, con el fin de ofrecer un diagnóstico contextualizado y 
recomendaciones aplicables para el sector.
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Páginas web, ventas y su intersección en el sector super-
mercadista ecuatoriano

Para lograr entender el gran impacto en ventas del uso de las 
páginas web, se define para mayor comprensión; este lugar en 
internet al que también se lo conoce como “sitio web” quien so-
porta una variedad muy grande de información, y se diseña bajo 
un formato llamado HTML (Hyper Text Markup Language) lo cual 
se traduce como “Lenguaje de marcas de  hipertexto para pági-
nas estáticas”; Así como el “CMS Word Press” que es para sitios 
dinámicos, en el cual se usa PHP u otro lenguaje de programación 
que permita particularizar el sitio web (Loaiza Loayza, 2023).

El lugar donde son alojadas estas páginas se conoce como 
World Wide Web, o quizás el coloquialmente llamado www, mien-
tras que los muy conocidos Internet Explorer, Google Chrome, 
Mozilla Firefox, entre otros navegadores de internet, sencillamente 
son los medios por los cuales se acceden a estas páginas web.

Pese a que han transcurrido más de 40 años de su invención, 
la web continúa siendo el canal más utilizado en la actualidad, 
y continúa en crecimiento, teniendo en cuenta la velocidad de 
crecimiento a lo largo de estos años (Coffman & Odlyzko, 2002), 
sabiendo que, a principios del 2020, cerca del 60% de la pobla-
ción ya estaba conectada en internet (Kemp, 2020). Mientras que, 
para inicios del 2025, el 68% de la población total mundial usa 
internet; según datos publicados en datareportal en asociación 
con We are social, Hootsuite y Meltwater (Data Reportal, 2025).

Por lo tanto, una de las principales razones de importancia 
para el día de hoy contar con una página web con el objetivo 
de crecimiento en ventas, radica en la velocidad de crecimiento 
de los medios digitales y el acceso a internet (Borges Tiago & 
Cristóvão Veríssimo, 2014), lo cual demuestra, que a medida que 
avanzan los años, para el desarrollo de la vida cotidiana de las 
personas alrededor del mundo, los medios digitales se vuelven 
cada vez más imprescindibles.

Llevando el nivel de importancia a la realidad de nuestro País, 
según un estudio realizado con el objetivo de conocer de qué 
manera los sitios web inciden como ventaja competitiva en las 
microempresas de manta, Ecuador. Llegando a la conclusión de 
que la creación de un sitio web para las microempresas de manta 
y otras latitudes de Ecuador es de gran importancia, debido a 
la amplia ventaja competitiva, lo cual le coloca al emprendedor 
en una posición superior al de la competencia (Mero Carranza 
et al., 2022).

Otro punto a tener en cuenta al tratar de hablar de la impor-
tancia de un sitio web para mejorar el impacto en ventas, es lo 
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que se va a definir como posicionamiento de marca que es uno 
de los ejes principales para lograr que el negocio se diferencie 
de los demás (Švárová & Vrchota, 2014), logrando que el servi-
cio de la empresa ocupe un lugar de prioridad en la mente del 
consumidor.

Velasco et al. (2022), con respecto a las funcionalidades de 
un sitio web, mencionan que estas deben enfocarse y estar cen-
tradas en favorecer la experiencia del usuario para que sea óp-
tima y de calidad, lo que coincide con lo señalado por Rudman 
& Bruwer (2016).

“Para que un sitio web sea considerado funcional, no solo debe 
ser visualmente atractivo; Su diseño debería facilitar la comuni-
cación, favoreciendo así la usabilidad y navegabilidad del mismo; 
Así que, para lograr todos estos elementos, se debe elaborar de 
forma meticulosa una muy buena estructura que permita a los 
usuarios navegar e interactuar de forma natural con el contenido. 
Siendo fundamental que el diseño del mismo se enfoque en la 
personalización e integración de distintos servicios en línea, los 
cuales son características de la web 3.0” (Velasco et al., 2022).

En consecuencia, las funcionalidades del sitio web no solo se 
condicionan a la exposición de información, sino también ofrecer 
herramientas que concedan a los usuarios una dinámica interac-
ción con el contenido y no solamente consumo (Wakefield et al., 
2011). En conclusión, un sitio web eficaz debe combinar un buen 
diseño, estructura de la información e interactivas y atractivas 
funcionalidades que logren atender eficazmente las necesidades 
de sus espectadores.

Alonso Colchón (2019) menciona como elementos clave de 
las páginas web:

Estructura, para que un sitio web tenga éxito debe estar muy 
bien estructurado y planificado; el hecho de no ser así, podría 
provocar confusión al usuario objetivo y como consecuencia 
provocar desconfianza en el sitio web y perder un posible cliente 
el Objetivo es tener muy bien definidos los objetivos de un sitio 
web al momento de su creación, es un pilar fundamental en el 
desarrollo del mismo. Los objetivos van a variar de sitio en sitio, 
pues cada empresa persigue diferentes objetivos de acuerdo 
a los productos que ofrece, pero lo esencial es que estos sean 
claros, específicos, alcanzables y llevar un plus exclusivo para la 
empresa.

La temática nuclear se trata del tema principal del sitio web, 
en torno del cual se estructura toda la información. Y es esta 
temática nuclear, la que define la finalidad del sitio, y, por ende, 
actúa como el enfoque central para la arquitectura estructural 
del contenido. Las temáticas subsidiarias se refieren a aquellos 
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temas secundarios que complementan la temática principal. 
Quienes actúan como potenciadores del contenido de la página, 
siempre conectadas con el tema nuclear.

El público meta se trata del perfil o avatar de aquellos usuarios 
a los que va dirigido el sitio web, por lo cual esta descripción es-
tará directamente relacionada con las temáticas del sitio, puesto 
que la necesidad y personalidad del usuario avatar va a influir 
directamente en cómo se expone y estructura la información 
dentro del sitio.

Es imprescindible tener en cuenta que para que un sitio web 
tenga un impacto relevante en las ventas no sólo deberá estar 
bien organizado y disponer de una buena información, sino tam-
bién llevar una buena articulación muy bien estructurada entre 
el discurso y mensaje; En efecto, una página web que transmite 
su contenido de manera efectiva y le brinda al usuario una ex-
periencia de calidad, juega un papel de gran importancia.

Otro aspecto importante de considerar es la cualidad del con-
tenido; No es novedad que para que un sitio web sea confiable 
debe brindar información objetiva, precisa y actualizada, y que 
esta sea expuesta de la forma más clara posible. Lo cual ga-
rantiza que el usuario reciba información correcta, imparcial y 
profesional. Además de mantener el interés del usuario visitante, 
mediante la actualización continua y la variedad de temas pro-
porciona una amplia visión del área de interés (Londoño-Rojas 
et al., 2021).

Así mismo, quién también forma parte de la estructura arqui-
tectónica visual del sitio, es la expresión tipográfica, quién se 
enfoca en elementos como la tipografía, los colores y los fondos; 
Quienes, por cierto, no solo deben ser estéticamente agrada-
bles, sino también demostrar funcionalidad, y a la vez permitir 
una cómoda lectura, al igual que una interacción natural con la 
información (Gómez López, 2022).

Para finalizar, la manera en que el sitio web conecta con su 
audiencia, también juega un papel fundamental, mediante la 
aplicación del discurso y la persuasión. Tanto el estilo textual y 
los géneros discursivos empleados deben encontrarse alineados 
con los objetivos del sitio, en tanto que la integración de elemen-
tos visuales, de sonido y audiovisuales ayuda a potencializar la 
comunicación, haciendo el mensaje mayormente atractivo y que 
resulte en una interacción memorable para el usuario (Torres 
Barzabal, 2005).

De facto, la estructura de un sitio web aborda tanto la organi-
zación del contenido como la forma en que el mensaje se trans-
mite a través de diferentes medios, garantizando una experiencia 
funcional y persuasiva para el usuario.
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En cuanto al contenido digital, el contenido digital es una estrate-
gia que, a través de los canales digitales, hace posible alcanzar 
al público objetivo; Se puede decir que a raíz del 2020, después 
de la pandemia, los medios digitales cobraron gran relevancia 
en el impulso de las ventas, ya que, durante el confinamiento, las 
personas comenzaron a a justarse a las nuevas circunstancias, 
donde la mayoría de las compras se realizaron de forma digital, 
utilizando redes sociales, sitios web o plataformas de comercio 
electrónico (Chango Guamanquispe & Lara Flores, 2020).

Entonces, el contenido en un sitio web comprende todo lo 
que en él ha sido creado y publicado, ya sean aquellos textos o 
imágenes, observados, leídos o experimentados por el cliente. 
Y para las empresas, el hecho de brindar contenido de calidad 
es de vital importancia, puesto que esto favorece la atracción y 
mantenimiento de clientes. Entonces, en conclusión, una buena 
estrategia de marketing de contenido es fundamental, puesto 
que aumenta la interacción por diferentes canales como blogs, 
redes sociales y newsletters, que permite atraer mayor clientes e 
interactuar con ellos por la diversidad de los medios disponibles 
(Guajardo Díaz & Porras Melo, 2013).

Estrategias para aumentar ventas a través de páginas web
Para alcanzar los objetivos establecidos a través de los medios 
online, se debe ejecutar una estrategia de marketing digital que 
implica planificar acciones que engloben actividades como la 
creación de contenido en sitios web, redes sociales, blogs y co-
rreos electrónicos. Santistevan Villacreses et al. (2022) hablan de 
ciertas estrategias que permiten aumentar las ventas y visibilidad 
en los medios digitales y se refieren a los siguientes puntos:

“Una de las estrategias para aumentar ventas y que promueve 
la interacción en tiempo real y establece un contacto directo con 
los usuarios, es la publicidad en redes sociales; También está el 
posicionamiento en buscadores, que colabora con una mejor 
visibilidad, para que al buscar en línea los usuarios encuentren 
los productos y servicios, mediante SEO (optimización en bus-
cadores) y SEM (marketing en buscadores); De igual manera, la 
generación de contenido de valor, que se basa en crear conte-
nidos de alta calidad y relevancia que aproximen y capten a la 
audiencia, mediante la utilización de herramientas como info-
grafías, podcast o vídeos; Y el uso de correos electrónicos que 
es una vía accesible para captar la mayor cantidad de contactos 
y transformarlos en verdaderos clientes”.

Según Alta-Tierra & Rivera Costales (2021), definen a las ventas 
como una ciencia que organiza de forma metódica el conoci-
miento para reconocer y adaptar las características del produc-
to a las necesidades del prospecto, buscando de tal manera la 
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satisfacción del mismo. Aplicando el uso de técnicas de convenci-
miento para persuadir al posible cliente acerca de la rentabilidad 
y conveniencia de su compra.

La importancia de las ventas, radica en que corresponde a 
aquella actividad sustancial para la vida, dado que, representan 
básicamente el propulsor de la economía de todo país o región. 
Desde el contexto de que, sin ventas no habría generación de 
empleos. Por lo tanto, las ventas son consideradas como un in-
dicador de temperatura de toda organización, puesto que es a 
través de las ventas y por ende sus resultados que se mide el 
cumplimiento de los objetivos planeados.

Las técnicas de ventas incluyen venta a distancia donde no 
existe aquel contacto directo entre el vendedor y el cliente, se tra-
ta de ventas elaboradas vía telefónica, correspondencia, Internet 
(e-commerce) o televisión (televenta); también están las ventas 
personales que Implican contacto directo con el cliente, ya sea 
dentro establecimiento, venta interna o fuera de él, venta externa, 
estas pueden ser ventas a domicilio o ambulante; y las ventas 
multinivel, que se trata de vendedores individuales que ganan 
comisiones por ventas y las de su red de incorporados (Navarro 
Mejía, 2012).

El aprender a manejar adecuadamente las objeciones en ven-
tas, podría ayudar a cerrar la venta. Lo que hay que tener en 
cuenta en el momento de recibir alguna objeción, es primordial-
mente escuchar y prestar atención sin emitir ningún juicio, otro 
buen punto es anticiparse y prever posibles objeciones, com-
prender de tal manera que logre mostrar empatía, y por último 
refutar, con argumentos claros y siempre con base en el respeto.

Tanto la tecnología como la comunicación son instrumentos 
esenciales para las ventas en las empresas, bien sean públicas o 
privadas. Teniendo presente que la continua mejora de las estra-
tegias de ventas y su permanencia en el mercado, son posibles 
debido a las tecnologías móviles, el internet y la comunicación 
que permiten una interacción en tiempo real (Vilcacundo Pérez & 
Bonilla Jurado, 2024). Claramente, la tecnología facilita y mejora 
la comunicación, permitiendo así la colaboración e innovación, 
al mismo tiempo la fabricación bajo demanda real, sin generar 
gastos innecesarios.

Para concluir, las plataformas sociales han demostrado ser 
parte de la transformación de la comunicación, facilitando así, 
la interacción instantánea y global.

Páginas web y ventas en los supermercados ecuatorianos
Según un estudio realizado en Loja, Ecuador, el marketing 

digital representa la clave para que las empresas conserven 
relaciones comerciales, generen valor y sacien necesidades. Y 
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establece un plan digital, con la finalidad de crecer las ventas, 
utilizando estrategias como las redes sociales, y la creación de un 
sitio web amigable. Donde los resultados que el hecho de acortar 
la brecha con lo digital, trae consigo beneficios que permiten el 
crecimiento de las pequeñas y medianas empresas, facilitando la 
promoción y el aumento de ventas (Orozco, Toapanta, González, 
González, 2022).

A continuación, se destacan aquellas estrategias que los su-
permercados ecuatorianos están aplicando con el fin de mejo-
rar competitivamente, mostrando una gran adaptabilidad a las 
tendencias nuevas del mercado.

Por un lado, Supermaxi, uno de los supermercados más grande 
del país, está utilizando el Marketing Digital para fidelizar a sus 
clientes, usando un medio muy conocido como es la plataforma 
de Facebook y su sitio web, mediante las cuales se centra en eje-
cutar campañas que ofertan exclusivos beneficios y promociones 
a su cliente habitual, lo cual estimula a mantener una relación 
continua con estos (Díaz Guerrero & Muela León, 2022).

Así mismo, los supermercados locales en jipijapa no se que-
dan atrás al notar la amplia competitividad que les brinda el 
Marketing Digital y se unen a incluir dentro de sus técnicas de 
venta, el uso de redes sociales para ofertar sus productos, la 
implementación de canales de ventas online y en base al com-
portamiento del cliente, la integración de ofertas personalizadas.

Los supermercados ecuatorianos son conscientes de la amplia 
transformación digital que se está viviendo en la actualidad y 
han apostado por el comercio electrónico; Por lo cual han creado 
tiendas virtuales, aplicaciones móviles, así como la optimización 
de sitios web, con la finalidad de facilitarle la vida al cliente y al 
mismo tiempo, agilizar las compras online.

Además, los supermercados ecuatorianos también se están 
enfocando en la ejecución de estrategias de Ecommerce y ex-
periencia del cliente que se centra en que los clientes puedan 
tener esta interacción de compra, no sólo en tiendas físicas, sino 
que también lo puedan hacer desde la comodidad de su hogar, 
al alcance de un solo clic, con el plus de entregas a domicilio o 
recogida en tienda (respetando la decisión personal del clien-
te), permitiéndole al mismo, tener una experiencia omnicanal, 
incluyendo la creación de contenido y promociones exclusivas 
en línea (Orozco Escobar et al., 2022).

De acuerdo con el estudio realizado por Lara Salinas (2023), 
en los supermercados de Santo Domingo, se puede hacer una 
comparación entre los desafíos y las oportunidades para los su-
permercados en Ecuador. Uno de los principales desafíos, es la 
adaptación a cambios, lo cual es un verdadero reto porque bien 
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se sabe que el mercado está en constante cambio; Por lo cual, los 
supermercados ecuatorianos deben enfrentarse a estos cambios, 
según la demanda de los clientes y a la variación constante de 
productos.

Otro importante desafío es la integración de nuevas tecnolo-
gías, dado que el sector debe bregar con la necesidad de mante-
nerse al día con los nuevos avances tecnológicos, lo que no solo 
conlleva una inversión en herramientas y plataformas nuevas, 
sino también en la inversión en capacitación constante para el 
personal; así como el rendimiento laboral en condiciones cam-
biantes, puesto que en este entorno laboral, se necesita que el 
personal tenga un buen rendimiento adaptativo para bregar con 
las constantes variaciones del mercado.

El desafío de la adaptación, también puede representar una 
oportunidad cuando se ve como una oportunidad importante 
para capacitar y adaptar al personal, permitiendo de tal manera, 
que el personal fortalezca sus habilidades adaptativas y mante-
ner la competitividad, al mismo tiempo que se logra fidelizar a 
los mismos. El hecho de adoptar nuevas tecnologías representa 
una oportunidad competitiva para los supermercados; Desde el 
momento en que los supermercados se deciden por la digitali-
zación de los procesos, mejora ampliamente la eficiencia y, por 
ende, la experiencia del cliente, lo cual se podría resumir en un 
mayor alcance de clientes.

La capacidad de adaptación, tanto a los cambios como las 
demandas de los consumidores, representa una gran oportunidad 
para mejorar la competitividad en el mercado, pues la agilidad y 
flexibilidad ofrece oportunidades para destacarse frente a aque-
llos que les cuesta adaptarse”

Los autores Heredia Pincay & Villarreal Satama, (2022), en su 
artículo hablan sobre algunos de estos casos de éxitos, entre los 
que están Tipty, que es una empresa destacada por ofrecer un 
servicio personalizado, al incluir en sus entregas a domicilio la 
asesoría especializada de los estudiantes de gastronomía, llama-
dos “shoppers”, quienes ayudan a los consumidores en la selec-
ción de productos adecuados a sus necesidades y presupuesto.

La Corporación Favorita, propietario de las cadenas como 
Supermaxi y Megamaxi, quien es otro caso de éxito en el uso de 
páginas web, y quien se ha destacado por integrar productos 
ecuatorianos a sus perchas, a pesar de los amplios desafíos aran-
celarios. Finalmente, se menciona a Gran Akí, que es una subdivi-
sión de supermercados de Corporación Favorita, se ha destacado 
por las ofertas que ofrecen, vía página web. Actualmente se ha 
logrado expandir ampliamente a nivel nacional, gracias a una 
buena estrategia digital para mejorar la competitividad junto a 
la experiencia del cliente.
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Metodología

El presente estudio se diseñó con el propósito de analizar el 
impacto de las páginas web en las ventas de los supermercados 
ecuatorianos. Para lograr este objetivo, se adoptó un enfoque 
metodológico cualitativo con un diseño de investigación no ex-
perimental de nivel descriptivo-analítico. La estrategia se basó 
en el análisis exhaustivo de fuentes secundarias, lo que clasifi-
ca el trabajo como un estudio documental o bibliográfico. Este 
diseño es el más adecuado para investigaciones que buscan 
comprender un fenómeno complejo en su contexto natural, in-
tegrando diversas perspectivas teóricas y evidencia empírica 
preexistente para construir una interpretación fundamentada 
(Creswell & Poth, 2016).

La recolección de datos se realizó basada en tres categorías de 
fuentes. En primer lugar, se consultó literatura académica espe-
cializada en marketing digital, diseño web, comportamiento del 
consumidor y gestión de ventas. En segundo lugar, se examinaron 
informes sectoriales, estudios de mercado y datos estadísticos 
sobre comercio electrónico y penetración digital en Ecuador. 

Se identificaron y analizaron casos documentados, artículos de 
prensa especializada y estudios de caso sobre la implementación 
de estrategias digitales por parte de supermercados líderes en 
el país. La búsqueda se orientó con palabras clave como páginas 
web supermercados Ecuador, comercio electrónico retail Ecuador, 
experiencia del usuario e-commerce y marketing digital ventas 
supermercados, priorizando publicaciones de los últimos cinco 
años para garantizar la vigencia del análisis.

El proceso analítico fue de exploración y selección, consistió 
en identificar y recopilar los documentos más relevantes. Luego 
se realizó la organización y categorización, con la sistematiza-
ción de la información en una matriz para clasificar los hallazgos 
en: características técnicas y de usabilidad web, estrategias de 
marketing digital aplicadas, resultados reportados en ventas y 
desafíos contextuales del sector. 

El análisis e interpretación se realizó con una triangulación 
de la información. Aquí se contrastaron los principios teóricos 
generales con la evidencia específica del contexto ecuatoria-
no, buscando patrones, contradicciones y relaciones causales 
plausibles entre la calidad de la presencia web y el desempeño 
comercial. Este proceso riguroso permitió derivar los hallazgos 
consolidados que se presentan en la sección de resultados, ofre-
ciendo una visión integral del fenómeno de estudio.



83

Ruth Katherine Quijije Banchón

Resultados 

El análisis sistemático de la literatura y la evidencia documental 
permitió consolidar hallazgos concretos sobre la relación en-
tre las páginas web y el desempeño comercial en el sector su-
permercadista ecuatoriano. Los resultados se organizan en tres 
dimensiones interconectadas: el entorno digital habilitante, las 
estrategias de implementación web y los desafíos estructurales 
identificados.

Un entorno digital con una brecha de aprovechamiento
Los resultados confirman la existencia de un entorno digital alta-
mente favorable para el desarrollo del comercio electrónico en 
Ecuador (Kemp, 2020). La penetración de internet a nivel nacio-
nal sigue una tendencia global creciente, creando una base de 
consumidores potenciales cada vez más amplia y habituada a 
las transacciones en línea. Sin embargo, se identifica una brecha 
significativa entre la oportunidad del mercado y el aprovecha-
miento estratégico por parte del sector. 

Estudios locales, como el de Mero Carranza et al. (2022), des-
tacan que una página web constituye una ventaja competitiva 
clave incluso para microempresas, la adopción en el sector su-
permercadista ha sido desigual. El análisis revela que, durante el 
período 2020-2024, la adaptación digital de los supermercados 
ha sido fragmentada, con una gestión que a menudo subestima 
el valor estratégico de una plataforma online integral, priorizando 
en cambio acciones digitales aisladas o reactivas.

Estrategias web predominantes y su vinculación con los resul-
tados comerciales
Se identificaron dos grandes categorías de aproximación a la 
presencia web, con distintos grados de sofisticación e impacto 
reportado. Por un lado, una estrategia transaccional y de fideli-
zación, ejemplificada por actores como Supermaxi y Gran Akí de 
la Corporación Favorita. Estos supermercados han desarrollado 
sitios web con funcionalidades de e-commerce completas (tien-
das virtuales, carritos de compra, múltiples opciones de pago y 
logística) integradas con programas de lealtad. Sus campañas 
de marketing digital, ejecutadas a través de sus sitios web y 
redes sociales, se centran en ofrecer promociones exclusivas y 
beneficios personalizados a su clientela habitual. Esta aproxima-
ción, que alinea el diseño web con una estrategia de marketing 
digital integrada, es la que la literatura asocia con un impacto 
más directo y medible en la retención de clientes y el aumento 
del ticket promedio (Díaz Guerrero & Muela León, 2022; Heredia 
Pincay & Villarreal Satama, 2022).
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Por otro lado, se observa una estrategia informativa y de posi-
cionamiento, más común entre supermercados locales o regio-
nales. Estos sitios web funcionan principalmente como catálogos 
digitales o puntos de contacto, proporcionando información de 
productos, ubicaciones y horarios. Aunque pueden incorporar bo-
tones para redirigir a redes sociales donde se gestionan pedidos 
(una práctica observada en supermercados de Jipijapa), carecen 
de un carrito de compras integrado y un proceso de checkout 
unificado. Mientras que esta presencia online mejora la visibili-
dad y el reconocimiento de marca, su impacto en la conversión 
de ventas en línea es menos directo y más difícil de cuantificar, 
dependiendo en mayor medida de la interacción posterior en 
canales como WhatsApp o llamadas telefónicas.

Limitaciones hacia la optimización del impacto comercial
Más allá de la elección estratégica, el análisis reveló un conjunto 
de limitaciones transversales que restringen la capacidad de los 
supermercados para maximizar el retorno de su inversión digital. 
En primer lugar, persisten deficiencias técnicas y de experiencia 
de usuario (UX) en muchos sitios web, tales como diseños poco 
intuitivos, tiempos de carga lentos, procesos de compra engo-
rrosos o falta de optimización para dispositivos móviles. Estos 
factores, que contradicen los principios de usabilidad centrada 
en el usuario señalados por Velasco et al. (2022), erosionan la 
confianza del consumidor y aumentan la tasa de abandono del 
carrito de compras. En segundo lugar, se identifica una gestión 
de contenido poco estratégica. Muchas páginas web ofrecen con-
tenido estático o desactualizado, sin aprovechar herramientas 
como blogs, recomendaciones personalizadas o contenido de 
valor (ej.: recetas, tips de ahorro) que fomenten el engagement 
y la repetición de visita, tal como recomiendan Guajardo Díaz & 
Porras Melo (2013).

Finalmente, el mayor desafío es el de la capacidad organiza-
cional y adaptación al cambio. Como señala el estudio de Lara 
(2023), los supermercados enfrentan la necesidad de invertir 
no solo en tecnología, sino en la capacitación del personal y en 
la transformación de procesos internos (logística, gestión de 
inventario, atención al cliente post-venta online) para sostener 
una operación omnicanal efectiva. La falta de una visión integral 
que integre la página web al núcleo del negocio, y no como un 
apéndice, resulta en estrategias digitales “esporádicas y poco 
efectivas”, limitando su potencial para generar ventas sostenidas.

Con relación al diseño y la funcionalidad de las páginas web, 
estas tienen un efecto directo en las ventas de los supermerca-
dos ecuatorianos, debido a que un sitio bien planificado, siste-
matizado y atractivo facilita la navegación del usuario y mejora 
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su experiencia en el sitio, de tal manera que logra aumentar la 
confianza en la empresa, como lo señalan Velasco et al. (2022), 
estas páginas resaltan la relevancia de un diseño enfocado en la 
disponibilidad y experiencia del usuario consumidor para con-
seguir una fluida y eficaz interacción.

La experiencia del usuario con las páginas web, influye de ma-
nera significativa en su lealtad y frecuencia de compra en los su-
permercados ecuatorianos. Debido a que, mediante la utilización 
de un diseño con contenido de calidad, fácil de navegar, claro y 
con diversas opciones de pago, logra mejorar la experiencia del 
usuario consumidor, aumentando así, las ventas. Enfoque respal-
dado por el análisis y estudio realizado por Rudman & Bruwer, 
(2016), quienes señalan que, un sitio web debe estar centrado en 
favorecer la experiencia del usuario para generar una interacción 
efectiva y satisfactoria, lo cual refuerza la lealtad y favorece la 
repetición de compras.

Las estrategias de marketing digital SEO (optimización en 
motores de búsqueda) y el SEM (marketing en buscadores), las 
estrategias publicitarias en línea, así como el implemento de 
las redes sociales, son cruciales para atraer y retener clientes, 
estableciendo un contacto directo con los consumidores y pro-
moviendo productos y ofertas de manera efectiva. Lo expuesto 
se respalda por los estudios de Santistevan Villacreses et al. 
(2022), donde afirman que las estrategias de marketing digital, 
como el SEO y la publicidad en línea, aumentan la visibilidad y 
la interacción con los clientes, aspectos que son clave para el 
desarrollo comercial de las empresas.

Conclusiones

El análisis realizado permite concluir que las páginas web poseen 
un impacto significativo y multifacético en las ventas de los su-
permercados ecuatorianos, aunque este potencial está condicio-
nado por la profundidad estratégica de su implementación. La 
relación no es automática ni garantizada por la mera presencia 
en línea; por el contrario, la efectividad comercial de un sitio 
web depende directamente de su capacidad para integrarse de 
manera coherente con los objetivos de negocio, la experiencia 
del cliente y las operaciones internas.

Se corrobora que la mera digitalización (entendida como tener 
un sitio web básico) es insuficiente para generar un impacto co-
mercial sustancial. Los supermercados que han logrado traducir 
su presencia online en un crecimiento tangible de ventas son 
aquellos que han adoptado una perspectiva estratégica e inte-
gradora. Esto implica desarrollar plataformas con funcionalidades 
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transaccionales (e-commerce completo) y alinearlas con cam-
pañas de marketing digital centradas en la personalización y la 
fidelización, tal como lo demuestran los casos de mayor éxito 
en el mercado local. En contraste, los sitios web que funcionan 
principalmente como folletos digitales o puntos de contacto in-
formativo, si bien mejoran la visibilidad, tienen un efecto más 
indirecto y débil en la conversión de ventas en línea, dejando una 
brecha de oportunidad sin explotar.

Los desafíos identificados (de usabilidad, gestión de contenido 
y, sobre todo, de capacidad organizacional) no son obstáculos 
menores, sino factores determinantes que explican la adopción 
desigual y los resultados dispares dentro del sector. La falta de 
una experiencia de usuario fluida, la ausencia de contenido diná-
mico y de valor, y la resistencia a adaptar procesos logísticos y de 
atención al cliente a un modelo omnicanal, actúan como frenos 
estructurales. Estos problemas revelan que el mayor reto no es 
tecnológico, sino de gestión y visión; se requiere una inversión 
paralela en tecnología, capacitación y rediseño de procesos para 
que la página web deje de ser un canal aislado y se convierta 
en el eje de una relación comercial integrada y moderna con el 
consumidor.

En el contexto ecuatoriano, optimizar la página web se con-
solida como una condición necesaria para la competitividad 
futura. Ante un consumidor cada vez más digital e informado, la 
calidad de la experiencia online se erige como un nuevo están-
dar mínimo de servicio. Los supermercados que logren superar 
los desafíos actuales, desarrollando plataformas web que sean 
no solo funcionales sino también persuasivas, personalizadas y 
ensambladas con la operación física, estarán construyendo una 
venta ja competitiva sostenible. Esta transformación los posi-
cionará no solo para capturar una mayor porción del gasto en 
comercio electrónico, sino también para fortalecer la lealtad de 
la clientela y asegurar su relevancia en un panorama retail en 
constante y acelerada evolución.
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Introducción
Las redes sociales han emergido como una de las herramientas de 
comunicación más influyentes en la era digital (Kumar & Sharma, 
2020). Desde la aparición de plataformas como Facebook en 
2004, su crecimiento ha sido exponencial, dando paso a nuevas 
formas de interacción y consumo de información (Kane et al., 
2012). En el contexto del comportamiento del consumidor, las 
RS han transformado la manera en que las personas descubren, 
evalúan y compran productos (Hu et al., 2024). La capacidad 
de compartir opiniones, reseñas y experiencias ha generado un 
entorno de influencia digital donde las marcas pueden conectar 
de manera directa con sus audiencias (Li et al., 2024). Esta in-
teracción constante ha llevado a que las RS se conviertan en un 
canal determinante en la formación de intenciones de compra, 
particularmente en el caso de productos con valores asociados, 
como los productos orgánicos (Hafyana & Alzubi, 2024).
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En paralelo, el deterioro ambiental ha impulsado una creciente 
preocupación por los efectos negativos del consumo tradicional 
(Carrión Bósquez & Arias-Bolzmann, 2022). La contaminación de-
rivada de la agricultura industrial, el uso excesivo de agroquími-
cos y la deforestación han generado la necesidad de alternativas 
más sostenibles (Carrión Bósquez et al., 2023). Como respuesta 
a esta problemática, han surgido los productos orgánicos, los 
cuales se caracterizan por utilizar prácticas ecológicamente 
responsables y reducir el impacto ambiental (Jaiswal & Kant, 
2018; Palomino Rivera & Barcellos-Paula, 2024). 

Su adopción no solo responde a una preocupación ambiental, 
sino también a la búsqueda de beneficios para la salud. Sin em-
bargo, la transición hacia un consumo más sostenible depende 
en gran medida de la percepción y la Intención de Compra del 
consumidor, aspectos en los que las RS pueden desempeñar 
un papel crucial al fomentar la conciencia y educar a los usua-
rios sobre las ventajas de los productos orgánicos (Hoang Yen & 
Hoang, 2023; Nguyen et al., 2019).

Para comprender el proceso de toma de decisiones en la com-
pra de productos orgánicos, una de las teorías más utilizadas en la 
literatura académica es la Teoría del Comportamiento Planificado 
propuesta por Ajzen en 1991 (Taufique & Vaithianathan, 2018). 
Esta teoría sostiene que la intención de una persona para reali-
zar una acción está determinada por tres factores principales: la 
Actitud, las Normas Subjetivas y el Control del Comportamiento 
Percibido (Ajzen, 1991). 

En este sentido, la Actitud Ambiental se refiere a la evalua-
ción positiva o negativa que un individuo tiene respecto a un 
comportamiento específico (Palomino Rivera & Barcellos-Paula, 
2024). Las NS implican la percepción de la presión social para 
llevar a cabo la acción (Carrión Bósquez & Arias-Bolzmann, 2022). 
Finalmente, el CCP alude a la percepción del individuo sobre la 
facilidad o dificultad de ejecutar dicho comportamiento (Carrión 
Bósquez et al., 2023). Estos elementos, en conjunto, influyen en 
la IC, lo que permite analizar de manera estructurada el papel 
de las RS en la formación de dicha intención (Yuriev et al., 2020).

Las RS han adquirido un papel fundamental en las preferen-
cias de consumo, ya que influyen en las decisiones de compra, 
la percepción de las marcas y la interacción entre empresas 
y consumidores. Según el portal Branch (2024) en Ecuador, la 
población alcanzaba los 18.28 millones de habitantes y las cone-
xiones móviles celulares activas sumaban 17.56 millones, lo que 
representa el 96% de la población total. Además, el país contaba 
con 12.66 millones de usuarios de RS, equivalentes al 69.2% de 
la población. 
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Estas cifras reflejan el alto impacto de las plataformas digitales 
en la vida cotidiana de los ecuatorianos, demostrando que 14.2 
millones de personas usan TikTok, 6.8 millones usan Instagram, 
13.6 Facebook, 4.5 millones LinkedIn, y 3.5 millones X (Twitter) 
(Primicias, s.f.). En este sentido, analizar el impacto de las RS en 
el consumo de productos orgánicos es un tema que debe ser 
abordado por futuras investigaciones (Armutcu et al., 2024).

En consideración de lo manifestado, esta investigación tiene 
como objetivo determinar la influencia de las RS en la intención 
de compras de productos orgánicos. Por lo tanto, la pregunta de 
investigación que se busca responder es la siguiente: ¿Cuál es 
el impacto de las RS en la intención de compras de productos 
orgánicos en Ecuador?, y con la finalidad de promover unos resul-
tados que brinden mayor evidencia empírica de un país donde los 
estudios sobre la intención de compras de productos orgánicos 
son escasos, el estudio busca también responder a las siguien-
tes sub preguntas de investigación: (a) ¿Cuál es la influencia de 
las AA, las NS y el CCP en la intención de compras de productos 
orgánicos, (b) ¿Cuál es la influencia de las RS en la intención de 
compras de productos orgánicos, y (c) ¿Cuál es la influencia de 
las RS en las AA, las NS y el CCP de los consumidores?

El presente artículo introduce el estudio, contextualizando el 
problema de investigación, pregunta de investigación y sus obje-
tivos; posteriormente se desarrolla la revisión de literatura, don-
de se abordan estudios previos sobre la influencia de las redes 
sociales en el comportamiento del consumidor y la aplicación de 
la teoría del comportamiento planificado en el ámbito del consu-
mo verde. Se describe la metodología empleada, detallando el 
diseño de investigación, la recolección de datos y el método de 
análisis; se presentan los resultados obtenidos, seguidos por los 
hallazgos en relación con la teoría y estudios previos. 

Se exponen las conclusiones principales del estudio y se abor-
dan las implicaciones teóricas, prácticas y sociales del estudio, 
exponiendo las limitaciones y recomendaciones para futuras 
investigaciones. De esta manera, se ofrece un análisis integral 
sobre el impacto de las redes sociales en la intención de com-
pras verde, aportando conocimiento relevante para académicos, 
empresarios y responsables de políticas públicas.

Marco teórico e hipótesis

Teoría del Comportamiento Planificado
La Teoría del Comportamiento Planificado ha sido ampliamente 
utilizada en estudios sobre consumo verde debido a su capaci-
dad para predecir la intención de compra a partir de factores 
psicológicos y sociales (Joshi et al., 2021). En diversos estudios, 



94

Impacto de las redes sociales en la intención de compra de productos orgánicos

se ha aplicado esta teoría para construir modelos hipotéticos que 
explican el comportamiento del consumidor en la adquisición de 
productos orgánicos (Carrión Bósquez & Arias-Bolzmann, 2022; 
Carrión Bósquez et al., 2023). 

Investigaciones previas han demostrado que la Actitud 
Ambiental, influenciada por la percepción de beneficios am-
bientales y de salud, es un factor determinante en la Intención 
de Compra (Taufique & Vaithianathan, 2018; Amalia et al., 2020; 
Hoyos-Vallejo et al., 2023). Asimismo, se ha observado que las 
Normas Subjetivas, como la influencia de familiares y amigos, 
refuerzan la predisposición del consumidor hacia estos productos 
(Joshi et al., 2021; Liobikiene & Bernatonienė, 2017). 

Además, estudios han identificado que el Control del 
Comportamiento Percibido, es decir, la facilidad con la que un 
consumidor puede acceder a productos orgánicos, juega un pa-
pel crucial en la materialización de la compra (Hoyos-Vallejo 
et al., 2023). Estas dimensiones han sido validadas en distintos 
contextos culturales y económicos, proporcionando evidencia 
empírica sobre la aplicabilidad de la TCP en el estudio del con-
sumo sustentable (Llagan et al., 2024; Alghamdi & Agag, 2024). 
Lo anterior demuestra que esta teoría es la más indicada para 
ser empleada como parte del modelo hipotético planteado en 
el presente estudio.

Actitud Ambiental e intención de compra
La actitud ambiental es un constructo psicológico que refleja 
una evaluación general que una persona tiene hacia un objeto, 
persona o situación. Según Ajzen (1991), la actitud ambiental se 
define como una tendencia psicológica que se expresa al evaluar 
una entidad particular con algún grado de favorabilidad o desfa-
vorabilidad. En el contexto del consumo de productos orgánicos, 
la actitud ambiental de un individuo hacia estos productos pue-
de influir significativamente en su comportamiento de compra 
(Palomino Rivera & Barcellos-Paula, 2024). Por ejemplo, una per-
sona que valora positivamente los beneficios para la salud y el 
medio ambiente asociados con los productos orgánicos es más 
propensa a comprarlos (Barbu et al., 2022; Bhardwaj et al., 2020).

Analizar la actitud ambiental es esencial en estudios que bus-
can comprender los comportamientos de compra de productos 
orgánicos, ya que esta variable actúa como un predictor signifi-
cativo de la intención de compra. Investigaciones han demostra-
do que una actitud positiva hacia los productos orgánicos está 
asociada con una mayor intención de adquirirlos. Por ejemplo, 
Palomino y Barcellos (2024) encontraron que las actitudes favo-
rables hacia los alimentos orgánicos influyen directamente en 
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la intención de compra de los consumidores (Hafyana & Alzubi, 
2024; Carrión Bósquez et al., 2023). En este sentido, comprender 
las actitudes de los consumidores permite a las empresas y a los 
responsables de marketing diseñar estrategias más efectivas 
para promover estos productos, abordando percepciones erró-
neas y destacando los beneficios que los consumidores valoran, 
como la salud y la sostenibilidad ambiental.

A través del tiempo, varios estudios han encontrado que los 
consumidores con una fuerte conciencia ambiental y una actitud 
positiva hacia la sostenibilidad muestran una mayor intención de 
compra de productos orgánicos. Por ejemplo, dentro del contexto 
ecuatoriano, varios estudios encontraron que las actitudes am-
bientales positivas están significativamente relacionadas con la 
intención de compra de productos orgánicos (Carrión Bósquez 
& Arias-Bolzmann, 2022; Carrión Bósquez et al., 2023; Hoyos-
Vallejo et al., 2023; Carrión-Bósquez et al., 2024; Ortiz-Regalado 
et al., 2024). 

Esto se debe a que perciben que al elegir productos orgánicos, 
están contribuyendo a la conservación del medio ambiente y al 
bienestar personal (Barbu et al., 2022). En consideración de que 
el fomentar actitudes ambientales positivas en los consumidores 
puede ser una estrategia efectiva para aumentar la demanda 
de productos orgánicos, el presente estudio busca probar la 
siguiente hipótesis:

H1. Las Actitudes Ambientales influyen en la Intención de 
Compra de productos orgánicos.

Normas subjetivas e intención de compra
Las normas subjetivas son un concepto fundamental para com-
prender el comportamiento del consumidor, en particular en el 
marco de la teoría del comportamiento planificado (Palomino 
Rivera & Barcellos-Paula, 2024). Ajzen (1991) define las normas 
subjetivas como la presión social percibida para realizar o no 
un comportamiento específico. Esto abarca la percepción de 
un individuo de si referentes importantes, como la familia, los 
amigos o la sociedad en general, esperan que participe en una 
acción determinada (Jakubowska et al., 2024). De manera simi-
lar, Islam y Khan (2024) describen las normas subjetivas como 
la percepción de un individuo de que la mayoría de las personas 
que son importantes para él piensan que debería o no realizar 
el comportamiento en cuestión. Estas definiciones resaltan la 
influencia de las expectativas sociales en los procesos de toma 
de decisiones personales (Amalia et al., 2020; Hoyos-Vallejo et 
al., 2023).
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El análisis de las normas subjetivas es crucial en los estudios que 
tienen como objetivo identificar los comportamientos de com-
pra de productos orgánicos (Palomino Rivera & Barcellos-Paula, 
2024). Varias investigaciones indican que las normas subjeti-
vas influyen significativamente en la intención de compra de 
alimentos orgánicos (Carrión Bósquez & Arias-Bolzmann, 2022; 
Carrión Bósquez et al., 2023; Nguyen et al., 2019; Amalia et al., 
2020; Hoyos-Vallejo et al., 2023). Por ejemplo, el estudio de Islam 
y Khan (2024) encontró una correlación positiva entre las normas 
subjetivas y la intención de compra de alimentos orgánicos. Esto 
sugiere que cuando las personas perciben que sus seres queridos 
valoran y esperan el consumo de productos orgánicos, es más 
probable que desarrollen una intención más fuerte de comprar 
dichos artículos (Maduku, 2024).

Las normas subjetivas pueden interactuar con otros factores, 
como la actitud ambiental y el control del comportamiento per-
cibido, para dar forma a la intención de compra (Ortiz-Regalado 
et al., 2024). Por ejemplo, las personas que tienen actitudes po-
sitivas hacia los productos orgánicos y perciben un fuerte apoyo 
social para su consumo tienen más probabilidades de tener la 
intención de compra de estos productos (Aydın & Aydin, 2022). 
Sin embargo, existen estudios que se contraponen a lo manifes-
tado, determinando que las normas subjetivas no siempre ejercen 
presión en la intención de compra (Wong et al., 2018; Setyarko 
et al., 2024). En consideración de las contraposiciones expuestas 
en la literatura, el presente estudio subraya la importancia de 
considerar las normas subjetivas junto con otros determinantes 
en los modelos integrales del comportamiento del consumidor, 
por lo tanto busca probar la siguiente hipótesis:

H2. Las Normas subjetivas influyen en la Intención de Compra 
de productos orgánicos.

Control de comportamiento percibido e intención de compra
El control del comportamiento percibido postula que la acción 
humana está guiada por tres tipos de consideraciones: creen-
cias conductuales, creencias normativas y creencias de control 
(Carrión Bósquez & Arias-Bolzmann, 2022; Varah et al., 2021). En 
este sentido, el control del comportamiento percibido se refiere 
a la percepción que tiene un individuo de la facilidad o dificul-
tad de realizar un comportamiento en particular, lo que refleja 
tanto las experiencias pasadas como los obstáculos previstos 
(Jakubowska et al., 2024). Ajzen (1991) define el control del com-
portamiento percibido como “la facilidad o dificultad percibida 
de realizar el comportamiento” y sugiere que está determinado 
por el conjunto total de creencias de control accesibles. Estas 
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creencias de control se refieren a la presencia de factores que 
pueden facilitar o impedir el desempeño del comportamiento 
(Aydın & Aydin, 2022).

En el contexto del consumo de productos orgánicos, analizar 
el control del comportamiento percibido es crucial para com-
prender los comportamientos de compra. Las investigaciones 
indican que el control del comportamiento percibido influye sig-
nificativamente en la intención de compra de productos orgáni-
cos (Meliniasari & Mas’od, 2024; Hsu et al., 2017). Por ejemplo, el 
estudio de Hoyos-Vallejo et al. (2023) encontró una correlación 
positiva entre el control del comportamiento percibido y la in-
tención de compra de alimentos orgánicos.

Esto sugiere que cuando las personas perciben un mayor con-
trol sobre la compra de productos orgánicos (debido a factores 
como la disponibilidad, la asequibilidad o el conocimiento su-
ficiente), es más probable que formen fuertes intenciones de 
realizar dichas compras (Taufique & Vaithianathan, 2018; Ajzen, 
1991; Llagan et al., 2024; Ortiz-Regalado et al., 2024). Por lo tanto, 
la evaluación del control del comportamiento percibido puede 
proporcionar información valiosa sobre las barreras y los faci-
litadores que encuentran los consumidores, lo que permite el 
desarrollo de estrategias para mejorar el consumo de productos 
orgánicos (Hoyos-Vallejo et al., 2023).

Al identificar los factores que mejoran la sensación de control 
de los consumidores, los comercializadores y los formuladores de 
políticas pueden diseñar iniciativas que fortalezcan el control del 
comportamiento percibido de los consumidores (Jakubowska et 
al., 2024). Esto, a su vez, puede conducir a un aumento de las in-
tenciones y los comportamientos de compra reales relacionados 
con los productos orgánicos (Carrión Bósquez & Arias-Bolzmann, 
2022; Hoyos-Vallejo et al., 2023). Por lo tanto, el control del com-
portamiento percibido sirve como una palanca fundamental en 
los esfuerzos por alentar opciones de consumo más sostenibles 
(Setyarko et al., 2024). En consideración de lo manifestado, el 
presente estudio busca probar la siguiente hipótesis:

H3. El Control de Comportamiento Percibido influye en la 
Intención de Compra de productos orgánicos.

Redes sociales y su influencia en intención de compra, la ac-
titud ambiental, las normas subjetivas, y el control de compor-
tamiento percibido
 Las redes sociales se han convertido en parte integral de la co-
municación moderna, influyendo en varios aspectos de la vida 
diaria, incluido el comportamiento del consumidor (Sun & Xing, 
2022). Hu et al. (2024) definen una red social como “una red de 
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individuos (como amigos, conocidos y compañeros de trabajo) 
conectados por relaciones interpersonales”. En el ámbito digital, 
Li et al. (2024) describen las redes sociales como “sitios web y 
aplicaciones que permiten a los usuarios y organizaciones conec-
tarse, comunicarse, compartir información y formar relaciones”. 
Estas plataformas facilitan el intercambio de información, ideas 
e intereses entre los usuarios, lo que configura las percepciones 
y los comportamientos (Huang & Li, 2024).

Analizar el papel de las redes sociales es crucial en los estu-
dios que apuntan a comprender los comportamientos de compra 
de productos orgánicos (Hafyana & Alzubi, 2024). Las platafor-
mas de redes sociales sirven como canales importantes donde 
los consumidores recopilan información, forman percepciones 
y toman decisiones de compra con respecto a los productos 
orgánicos (Vilkaite-Vaitone, 2024). El estudio de Li et al. (2024) 
indica que las discusiones en las redes sociales han llevado a 
un cambio de los consumidores hacia los productos orgánicos, 
especialmente a raíz de las preocupaciones de salud posteriores 
a la pandemia. Esto subraya la importancia de las redes sociales 
en la configuración de las preferencias de los consumidores y 
destaca la necesidad de que los investigadores consideren estas 
plataformas al examinar los factores que influyen en el consumo 
de productos orgánicos (Aiswarya et al., 2024).

Las redes sociales influyen en las intenciones de los consumi-
dores de comprar productos orgánicos al afectar determinantes 
psicológicos clave como la actitud ambiental, las normas subje-
tivas y el control del comportamiento percibido (Elgammal et al., 
2024). La participación en las redes sociales influye directamente 
en la conciencia, las percepciones y las actitudes de los consu-
midores hacia los productos orgánicos (Sun & Xing, 2022). La 
información positiva y las recomendaciones compartidas dentro 
de estas redes pueden mejorar las actitudes favorables hacia el 
consumo orgánico (Shang et al., 2024). 

Además, la prevalencia de discusiones y recomendaciones 
de productos orgánicos en las redes sociales puede establecer 
normas, haciendo que las personas sientan que comprar pro-
ductos orgánicos es un comportamiento socialmente aceptado y 
esperado (Semprebon et al., 2019). Por lo tanto, las redes sociales 
pueden aumentar el control del comportamiento percibido al 
brindarles a los consumidores información sobre dónde y cómo 
comprar productos orgánicos, reduciendo así las barreras perci-
bidas y facilitando el proceso de compra (Li et al., 2024).

Las redes sociales desempeñan un papel fundamental en la 
configuración del comportamiento del consumidor con respecto a 
los productos orgánicos, ya que influyen en la actitud ambiental al 
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difundir información y dar forma a las percepciones, establecen 
normas subjetivas a través de recomendaciones sociales gene-
ralizadas y mejoran el control del comportamiento percibido al 
brindar información práctica sobre la compra (Hu et al., 2024; 
Wang et al., 2024). Sin embargo, existe carencia de estudios que 
hayan identificado la influencia de las redes sociales dentro de 
los consumidores de productos orgánicos de Ecuador. Con base 
en lo manifestado, comprender estas dinámicas es esencial para 
los investigadores y los comercializadores que buscan promover 
el consumo de productos orgánicos de manera efectiva, por lo 
tanto el estudio busca probar las siguientes hipótesis:

H4. Las Redes Sociales influyen en la Intención de Compra de 
productos orgánicos.

H4a. Las Redes Sociales influyen en la Actitud Ambiental de 
los consumidores

H4b. La Redes Sociales influyen en las Normas Subjetivas de 
los consumidores

H4c. La Redes Sociales influyen en el Control de Comportamiento 
Percibido de los consumidores (Figura 1).

Figura 1
Modelo de investigación

 Fuente. Carrión Bósquez.

Metodología

Este estudio adoptó una metodología cuantitativa de tipo correla-
cional con un diseño transversal. La recolección de datos se llevó 
a cabo mediante una encuesta escrita y autoadministrada, apli-
cada presencialmente a personas ubicadas en las inmediaciones 
de los centros comerciales de Guayaquil, Ecuador. La encuesta 
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Modelo de investigación 

 

Fuente. Carrión Bósquez. 

 

3. Metodología 

Este estudio adoptó una metodología cuantitativa de tipo correlacional con un diseño 

transversal. La recolección de datos se llevó a cabo mediante una encuesta escrita y 

autoadministrada, aplicada presencialmente a personas ubicadas en las inmediaciones de los 

centros comerciales de Guayaquil, Ecuador. La encuesta estaba conformada por 20 

preguntas medidas a través de una escala de Likert de 5 puntos. Estas preguntas fueron 

elaboradas a partir de referencias bibliográficas extraídas de artículos académicos sobre 
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estaba conformada por 20 preguntas medidas a través de una 
escala de Likert de 5 puntos. Estas preguntas fueron elaboradas 
a partir de referencias bibliográficas extraídas de artículos aca-
démicos sobre consumo sostenible (Tabla 1).

Tabla 1
Preguntas y autores

Preguntas originales Autores

AC1. Environmental protection is important to me 
when making product purchases.

Carrión 
Bósquez et al. 
(2023)

AC2. I believe that green products help to reduce 
pollution (water, air, etc.)

AC3. I believe that green products help to save na-
ture and its resources.

AC4. Given a choice, I will prefer a green product 
over a conventional

 product.

NS1. People who are important to me thinks that I 
should buy green

products.

NS2. My interaction with people influences me to 
buy green products.

NS3. My acquaintances would approve of my deci-
sion to buy green products.

NS4. Most of my friends think that buying organic 
products is the right

 thing to do.

CCP1. It is entirely my decision to buy green 
products.

CCP 2. I cannot pay more to buy green products.

CCP 3. I require a lot of time to search for green 
products.

 CCP 4. I know exactly where to buy organic 
products.

IC1. I intend to buy green products.

IC2. I plan to purchase green products.

IC3 I will purchase green products in my next 
purchase.

IC4. Next month I will buy organic products.
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RS1. I usually read information and articles about 
sustainable issues on social media.

RS2. I usually watch sustainable-related pictures 
and videos on social media.

Li et al. 
(2024)

RS3. I usually read sustainable-related articles and 
pamphlets of corporations on social media and 
know their sustainable policy and strategy.

RS4. I initially followed the social media accounts of 
some green lifestyle organizations

	
Fuente. Carrión Bósquez.

Con el fin de garantizar la validez y fiabilidad del instrumento 
de medición, la encuesta fue revisada por un panel de expertos 
conformado por especialistas en marketing y en investigación, 
quienes aprobaron los ítems formulados. Posteriormente, se lle-
vó a cabo una prueba piloto con 25 millennials, lo que permitió 
evaluar la claridad y pertinencia de las preguntas.

Para delimitar la población de estudio, se establecieron crite-
rios de inclusión que consideraban exclusivamente a millennials 
que reportaron haber adquirido productos orgánicos durante el 
último mes. En contraste, se excluyó a aquellos que no consumían 
regularmente este tipo de productos y a través de un muestreo 
probabilístico, se consiguió que 430 consumidores participaron 
voluntariamente en el estudio.

Tras la aplicación de las encuestas, se llevó a cabo un análisis 
de la consistencia interna del instrumento, utilizando procedi-
mientos estadísticos basados en estudios recientes sobre con-
sumo verde (Carrión Bósquez & Arias-Bolzmann, 2022; Carrión 
Bósquez et al., 2023; Palomino Rivera & Barcellos-Paula, 2024). 
En primer lugar, se evaluó la fiabilidad del instrumento mediante 
la prueba Alfa de Cronbach. Los resultados iniciales indicaron 
la necesidad de eliminar cuatro ítems debido a que sus cargas 
factoriales debilitaban el poder predictivo de los constructos 
(AA4, NS1, CCP1, RS2); por lo tanto, para el análisis estadístico el 
cuestionario se redujo a 16 ítems. Posteriormente, se recalculó el 
coeficiente Alfa de Cronbach, comprobando que el valor alcanzó 
un total de 0.824, lo que confirma una adecuada consistencia 
interna del instrumento.

Para validar la información obtenida en el estudio, inicial-
mente se desarrolló un Análisis Factorial Confirmatorio (AFC) 
para medir la validez convergente y discriminante del modelo 
hipotetizado. Respecto a la validez convergente, se calcularon 
las cargas factoriales de las variables indicadoras, seguido de 
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la Fiabilidad Compuesta (CR) y la Varianza Media Extraída (AVE) 
de los constructos del modelo. Para la validez discriminante, se 
comparó la Raíz Cuadrada de las AVE (SRAVE) con los valores de 
las correlaciones de los constructos. Para calcular estos valores 
se utilizó Excel y SPSS 24. 

La aceptación o rechazo de las hipótesis se determinó median-
te la implementación de modelos de ecuaciones estructurales 
desarrollados con AMOS 24. Se utilizaron múltiples índices para 
asegurar el a juste del modelo, como las pruebas de valor relativo 
de χ² del grado de libertad (χ²/gl), el Índice de Bondad de Ajuste 
(GFI), el Índice de Ajuste Comparativo (CFI), el índice de Tucker-
Lewis (TLI) y el Índice de Ajuste Normalizado (NFI). Luego se 
procedió a calcular los Residuos Cuadrados Medios (RCM) y el 
Error Cuadrático Medio de Aproximación (RMSEA). Para calcular 
estos valores se utilizó el programa AMOS 24.

Resultados

Análisis demográfico
La tabla demográfica refleja la composición de una muestra de 
la población de Guayaquil, donde el 35% de los encuestados tuvo 
entre 22 y 27 años, seguido por un 30% en el rango de 28 a 33 
años, lo que indica que la mayoría perteneció a la etapa de adul-
tez joven, un segmento altamente activo en RS, especialmente 
en plataformas como Insta-gram, TikTok y Twitter. Un 14% tiene 
entre 34 y 43 años, grupo que también participa en redes, aunque 
con mayor presencia en Facebook y LinkedIn. El 10% se encontró 
en el rango de 44 a 50 años y el 3% superó los 50 años, quienes 
suelen usar RS con menor frecuencia y prefieren plataformas 
más tradicionales como Facebook y WhatsApp. 

Además, el 8% corresponde a menores de 22 años, un seg-
mento con alto consumo digital y mayor afinidad por contenido 
en video en TikTok y YouTube. En cuanto a la distribución por 
género, el 57% fueron mujeres y el 43% son hombres, reflejando 
una leve predominancia femenina en la muestra. Estos datos 
destacan una mayor concentración de personas en la juventud 
y adultez media, lo que sugiere un alto nivel de interacción en RS 
y una oportunidad clave para estrategias de marketing digital 
dirigidas a estos segmentos. La Tabla 2 presenta los resultados 
de las características demográficas del estudio.
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Tabla 2
Características demográficas.

Características Categoría n %

Ciudad Guayaquil 430 100%

Menores de 22 años 35 8%

Entre 22 y 27 años 150 35%

Edad
Entre 28 y 33 años 130 30%

Entre 34 y 43 años 59 14%

Entre 44 y 50 años 41 10%

Mayor a 50 años 15 3%

Género
Femenino 247 57%

Masculino 183 43%

Total 430

Fuente. Carrión Bósquez.

Estimación del modelo de medida
El modelo de medición, compuesto por cinco constructos (AA, 
NS, CCP, RS, IC), fue evaluado mediante un Análisis Factorial 
Confirmatorio (CFA). Para determinar la fiabilidad del instrumen-
to y la validez convergente del modelo, se establecieron como 
criterios mínimos un valor de Alfa de Cronbach ≥ 0.7, CR ≥ 0.7 y 
AVE ≥ 0.5 [47-49]. Tanto el Alfa de Cronbach como los valores de 
CR superaron el umbral de 0.70, mientras que el AVE fue superior 
a 0.50 y menor que el CR, siguiendo las recomendaciones de la 
literatura [50,51]. Para más detalles, consulte la Tabla 3.

Tabla 3
Validez convergente

Variable Item Carga
Alfa de

Cronbach
CR AVE

AT1 .955

Actitud AT2 .916 0,943 0,948 0,860

AT3 .911

NS2 .945

Normas 

subjetivas
NS3 .871 0.932 0.938 0.835

NS4 .924
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Control de

Comportamiento 

percibido

CCP2 .906

CCP3 .783 0.881 0.938 0.835

CCP4 .884

RS1 .866

Redes sociales RS3 .862 0,825 0,864 0,680

RS4 .739

IC1 .696

Intención de 

compra

IC2 .911 0,857 0,889 0,670

IC3 .730

IC4 .913

Alfa total 0,824

	
Fuente. Carrión Bósquez.

Para evaluar la validez discriminante del modelo, inicialmen-
te se calcularon los valores de correlación bivariada entre los 
constructos del modelo hipotetizado, seguido del cálculo de la 
Raíz Cuadrada de cada valor de Varianza Media Extraída (AVE). 
La validez discriminante del modelo se confirma cuando los va-
lores de la raíz cuadrada del AVE son mayores que los valores 
de correlación entre cada par de constructos (Fornell & Larcker, 
1981; Ping, 2004; Chion & Charles, 2016; Byrne, 2010). Para más 
detalles, consulte la Tabla 4.

Tabla 4
Validez discriminante		

AT NS CCP RS IC
RC 
VME

AT .860 0,927

NS .135** .835 0,913

CCP .238** .173** .670 0,818

RS .220** .193** .291** .739 0,859

IC .105* .224** .137** .483 .680 0,824

**. La correlación es significativa al nivel 
0,01 (bilateral)

Fuente. Carrión Bósquez.

Modelado de ecuaciones estructurales
Tras evaluar la validez convergente y discriminante del mo-
delo de investigación, se construyó un Modelo de Ecuaciones 
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Estructurales (SEM) para validar las hipótesis del estudio. Los 
resultados obtenidos mediante la estimación de máxima vero-
similitud en AMOS 24 reflejaron índices de a juste satisfactorios: 
χ² (df) = 132.704 (96), χ²/df = 1.382, NFI = 0.978, TLI = 0.992, CFI 
= 0.994, RMSEA = 0.030; * p < 0.05; *** p < 0.001. Al examinar las 
relaciones entre las cinco variables del modelo hipotetizado y 
considerando los niveles de significancia (p < 0.05), se aceptaron 
seis hipótesis y se rechazó una.

Los hallazgos del estudio indicaron que AA (β = 0.112; p < 0.05) 
NS (β = 0.124; p < 0.05) y CCP (β = 0.154; p < 0.05) influyen sig-
nificativamente en IC. Mientras que se comprobó que RS (β = 
0.154; p > 0.05) no influye de manera directa en la IC, pero si lo 
hace sobre la AA (β = 0.406; p < 0.05), NS (β = 0.277; p < 0.05) y 
en el CCP (β = 0.245; p < 0.05). La Tabla 4, muestran los valores 
de las relaciones (Tabla 5).

Tabla 5
Resultado de la prueba de hipótesis

Hipótesis Relación β Valores -p Hipótesis

H1 AC-IC 0,112 *** Aceptada

H2 NS-IC 0,124 0,039 Aceptada

H3 CCP-IC 0,154 *** Aceptada

H4 RS-IC 0,128 0,19 Rechazada

H4a RS-AC 0,406 0,01 Aceptada

H4b RS-NS 0,277 *** Aceptada

H4c RS-CCP 0,245 *** Aceptada

Note(s): Goodness-of-fit indices: χ2 (gl) = 132,704 (96), χ2/g = 1,382, 
NFI = .978, TLI = .992, CFI = .994, RMSEA = .030; * p < .05; ***p < .001

Fuente. Carrión Bósquez.

Discusión
Con la finalidad de facilitar la comprensión de los hallazgos del 
presente estudio, la discusión de los resultados se presenta en 
función de dar respuesta a las subpreguntas de investigación 
planteadas: (a) ¿Cuál es la influencia de la actitud ambiental, las 
normas subjetivas y el control del comportamiento percibido en 
la intención de compra de productos orgánicos?; (b) ¿Cuál es 
la influencia de las redes sociales en la intención de compra de 
productos orgánicos?; y (c) ¿Cuál es la influencia de las redes so-
ciales en la actitud ambiental, las normas subjetivas y el control 
del comportamiento percibido de los consumidores?
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Influencia de la actitud ambiental, las normas subjetivas y el 
control del comportamiento percibido en la intención de compra
Los resultados del estudio confirmaron que la actitud ambiental 
influye significativamente en la intención de compra de produc-
tos orgánicos, por lo tanto se acepta H1. Este hallazgo refuerza 
la evidencia empírica previa que posiciona a la actitud ambien-
tal como uno de los factores determinantes en la decisión de 
compra de los consumidores (Palomino Rivera & Barcellos-Paula, 
2024; Barbu et al., 2022; Bhardwaj et al., 2020). Corrobora de 
esta manera lo determinado por la literatura que ha señalado 
reiteradamente que los consumidores con una alta conciencia 
ecológica tienden a preferir productos sostenibles, ya que per-
ciben su compra como una forma efectiva de reducir el impacto 
ambiental y contribuir a la conservación del planeta (Hafyana & 
Alzubi, 2024; Carrión Bósquez et al., 2023). 

Además, la actitud hacia la protección del medio ambiente 
sigue siendo un criterio clave en la selección de productos, pues 
los consumidores identificados con actitud ecológica buscan 
minimizar la contaminación ambiental a través de sus hábitos 
de consumo (Carrión Bósquez & Arias-Bolzmann, 2022; Hoyos-
Vallejo et al., 2023; Ortiz-Regalado et al., 2024). En este sentido, 
la inclinación por productos orgánicos no solo responde a una 
tendencia de mercado, sino a un compromiso con la sostenibi-
lidad de parte de los consumidores (Barbu et al., 2022; Carrión-
Bósquez et al., 2024).

Por otra parte, los resultados del estudio confirmaron que las 
normas subjetivas influyen significativamente en la intención de 
compra de productos orgánicos, por lo tanto se acepta H2. Este 
hallazgo refuerza la evidencia empírica que destaca a las nor-
mas subjetivas como un factor clave en la intención de compra 
sostenible (Palomino Rivera & Barcellos-Paula, 2024; Jakubowska 
et al., 2024; Aydın & Aydin, 2022). Apoya de esta manera a la 
literatura que ha señalado que la influencia de colegas, amigos, 
familiares y la presión social desempeñan un papel fundamen-
tal en la decisión de los consumidores, ya que la percepción de 
aprobación social puede reforzar su inclinación por productos 
orgánicos (Amalia et al., 2020; Hoyos-Vallejo et al., 2023; Islam 
& Khan, 2024). 

Para los consumidores con una identidad ambiental fuerte, la 
recomendación de su entorno puede ser un factor decisivo, ya 
que buscan prevenir la contaminación ambiental y alinear sus 
hábitos de consumo con valores ecológicos (Carrión Bósquez & 
Arias-Bolzmann, 2022; Carrión Bósquez et al., 2023; Nguyen et al., 
2019; Hoyos-Vallejo et al., 2023). De esta manera, este hallazgo 
se contrapone a algunos académicos que han argumentado que 
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las normas subjetivas no siempre ejercen una influencia directa 
en la intención de compra, sugiriendo que la decisión de compra 
de productos orgánicos puede estar más ligada a otros factores 
personales (Wong et al., 2018; Setyarko et al., 2024). Esta diver-
gencia en la literatura pone en evidencia que la influencia de 
las normas subjetivas puede variar según el contexto cultural 
y social, destacando la necesidad de estudios adicionales para 
comprender mejor su impacto en diferentes mercados y seg-
mentos de consumidores.

 Influencia de de las redes sociales en la intención de compra de 
productos orgánicos
Los resultados estadísticos derivados del estudio evidenciaron 
que las redes sociales no influyen de manera directa en la inten-
ción de compra de productos orgánicos, por lo tanto se niega H4. 
Esto demuestra que, a pesar de la creciente presencia de marcas 
en plataformas sociales, los datos del presente estudio muestran 
que las interacciones en redes no inciden de manera directa en 
las decisiones de compra de los consumidores. Por lo tanto, estos 
hallazgos se contraponen a estudios previos que determina-
ron que las redes sociales sí influyen en la intención de compra 
(Hafyana & Alzubi, 2024; Elgammal et al., 2024; Nekmahmud 
et al., 2022; Alam et al., 2023) y que las interacciones que se 
desarrollan en estas plataformas estimulan a los consumidores 
para incrementar su intención de compra (Jiménez-Castillo & 
Sánchez-Fernández, 2019; Masuda et al., 2022). 

Influencia de las redes sociales en la actitud ambiental, las nor-
mas subjetivas y el control del comportamiento percibido de los 
consumidores 
Los resultados del estudio confirman la aceptación de H4a, evi-
denciando que las redes sociales desempeñan un papel signifi-
cativo en la formación de la actitud ambiental. Esto comprueba 
que a través de la exposición a contenido informativo, experien-
cias compartidas y mensajes persuasivos sobre sostenibilidad, 
los usuarios pueden desarrollar una percepción más positiva 
respecto a prácticas amigables con el medio ambiente (Gupta & 
Syed, 2022; Pop et al., 2020). Aunque esta influencia no se traduce 
de manera directa en una intención de compra, sí fortalece la 
actitud ambiental y la predisposición favorable hacia el consu-
mo responsable, lo que puede generar efectos indirectos en las 
decisiones de compra futuras (Huang, 2016; Sun & Wang, 2020).

Asimismo, el estudio aprueba H4b, demostrando que las re-
des sociales influyen en la percepción de normas subjetivas en 
relación con el consumo sostenible. Se evidencia que en estos 
entornos digitales, las opiniones y comportamientos de amigos, 
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familiares y comunidades actúan como referencias clave que 
moldean las expectativas sociales sobre el consumo responsable 
(Hu et al., 2024; Wang et al., 2024). Este efecto refuerza la presión 
social percibida para adoptar conductas ambientalmente cons-
cientes (Sun & Xing, 2022; Pop et al., 2020; Sun & Wang, 2020), 
aunque no necesariamente conduce de manera inmediata a una 
intención de compra sostenible (Wong et al., 2018; Setyarko et 
al., 2024). Si bien las redes sociales no inciden directamente en 
la intención de compra, este estudio demuestra que pueden for-
talecer la percepción de aprobación social sobre estas prácticas, 
generando un marco normativo que puede influir en decisiones 
de compra a mediano y largo plazo (Semprebon et al., 2019; 
Nekmahmud et al., 2022).

Finalmente, el estudio acepta H4c, fundamentando de esta 
manera el hallazgo de que las redes sociales impactan el con-
trol del comportamiento percibido en el ámbito del consumo de 
productos orgánicos. Se demuestra que a través de la difusión 
de información sobre disponibilidad de productos ecológicos, 
estrategias de consumo responsable y experiencias de otros 
consumidores, los usuarios pueden percibir un mayor sentido 
de capacidad y autonomía para adoptar estas prácticas (Sun & 
Xing, 2022; Elgammal et al., 2024; Nekmahmud et al., 2022). Si 
bien este incremento en la percepción de control no se traduce 
directamente en la intención de compra, sí reduce las barreras 
percibidas (Hu et al., 2024; Wang et al., 2024) y facilita un entorno 
en el que la adopción de comportamientos sostenibles se vuelve 
más factible y accesible con el tiempo (Li et al., 2024).

Conclusiones

Los resultados del estudio revelan que, si bien las RS no influyen 
de manera directa en la IC de productos orgánicos, sí desem-
peñan un papel fundamental en la configuración de los factores 
psicológicos que la determinan. La TCP establece que la IC está 
influida por la AA del consumidor, las NS y el CCP. En este sentido, 
la investigación demuestra que las RS impactan significativamen-
te estos tres factores, reforzando la predisposición favorable de 
los consumidores hacia el consumo de productos orgánicos. Sin 
embargo, esta influencia no se traduce de forma inmediata en 
una mayor IC, lo que sugiere que otros elementos pueden jugar 
un rol más determinante en la decisión final del consumidor.

Por otro lado, la influencia de las RS en la AA de los consu-
midores es evidente, ya que a través del acceso a contenido 
informativo y experiencias compartidas, los usuarios desarro-
llan una percepción más positiva sobre la sostenibilidad y el 
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consumo responsable. Del mismo modo, las NS se ven reforzadas 
en entornos digitales, donde la validación social y la presión del 
grupo pueden consolidar una predisposición favorable hacia la 
compra de productos orgánicos. Adicionalmente, las RS también 
fortalecen el CCP al proporcionar información clave sobre la dis-
ponibilidad y beneficios de estos productos. No obstante, la falta 
de una conexión directa con la IC sugiere que estas influencias 
son necesarias pero no suficientes para impulsar una decisión 
de compra inmediata.

En conclusión, aunque las RS no determinan directamente la IC 
de productos orgánicos en Ecuador, sí juegan un rol esencial en 
la construcción de las condiciones que la favorecen. Su impacto 
en la AA, las NS y el CCP sugiere que estas plataformas pueden 
ser una herramienta estratégica para fortalecer la educación y 
la conciencia ambiental de los consumidores. No obstante, es 
crucial complementar su uso con estrategias de marketing más 
directas, como incentivos económicos, disponibilidad accesible 
y campañas persuasivas que reduzcan las barreras percibidas 
por los consumidores.

El estudio contribuye al campo del comportamiento del con-
sumidor y el marketing digital, al evidenciar que las RS no in-
fluyen directamente en la IC de productos orgánicos, pero sí 
en los factores psicológicos que la determinan. Esto refuerza la 
validez de la TCP, corroborando aún más que la AA, las NS y el 
CCP son determinantes en la compra de productos orgánicos. 
Sin embargo, la investigación cuestiona el rol directo de las RS 
en la IC, sugiriendo la necesidad de ampliar los modelos teóricos 
existentes con nuevas variables como la accesibilidad y percep-
ción de precios.

Por otra parte, desde un punto de vista empresarial y de mar-
keting, los resultados sugieren que las estrategias en RS deben 
centrarse en fortalecer la actitud positiva hacia los productos 
orgánicos, crear normas sociales favorables y mejorar la per-
cepción de ac-cesibilidad. En lugar de enfocarse únicamente en 
la promoción directa, las marcas pueden utilizar testimonios de 
consumidores y contenido educativo para reforzar la conciencia 
ambiental y la validación social. Asimismo, las empresas deben 
acompañar estas estrategias digitales con medidas prácticas, 
como ampliar los canales de distribución, mejorar la disponibili-
dad en tiendas físicas y digitales, y ofrecer precios competitivos 
o incentivos de compra.

A nivel social, los hallazgos destacan el potencial de las RS 
como herramientas para fomentar el consumo sostenible, aunque 
con limitaciones en la conversión de intención en acción. Esto 
implica que las campañas de concienciación ambiental deben ir 
más allá de las RS y complementarse con educación ambiental en 
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escuelas, incentivos gubernamentales y regulaciones que fomen-
ten la producción y el acceso a productos orgánicos. Además, se 
refuerza la importancia del factor social en la decisión de compra, 
lo que indica que iniciativas comunitarias, redes de consumo 
responsable y programas de fidelización pueden fortalecer la 
transición hacia un consumo más sustentable en Ecuador.

El presente estudio presenta varias limitaciones. En primer 
lugar, la muestra se centró exclusivamente en consumidores de 
Guayaquil, lo que restringe la generalización de los hallazgos 
a nivel nacional o en otros contextos socioculturales dentro de 
Ecuador. Además, el diseño de investigación fue transversal, lo 
que impide analizar cómo evolucionan las percepciones y la IC 
a lo largo del tiempo. Asimismo, el estudio no incluyó variables 
externas como la disponibilidad de productos orgánicos en el 
mercado, su ac-cesibilidad o estrategias de marketing fuera del 
entorno digital, factores que podrían influir en la decisión de 
compra. Finalmente, al basarse en encuestas autoadministradas, 
los resultados pueden estar sujetos a sesgos de autorreporte y 
deseabilidad social, lo que podría influir en la precisión de las 
respuestas de los participantes.

Para abordar estas limitaciones, se recomienda que futuras 
investigaciones amplíen la muestra a nivel nacional y realicen 
estudios comparativos entre diferentes regiones del país. Además, 
se sugiere la implementación de estudios longitudinales que per-
mitan observar cambios en la IC a lo largo del tiempo y evaluar 
el impacto acumulativo de las RS. También sería valioso incluir 
variables adicionales, como el nivel de confianza en los produc-
tos orgánicos, su disponibilidad y la percepción del precio. La 
combinación de metodologías cuantitativas y cualitativas, como 
entrevistas o grupos focales, podría proporcionar una visión más 
profunda sobre los factores que influyen en la decisión de com-
pra. Finalmente, se recomienda analizar qué tipo de contenido 
en RS (educativo, promocional, recomendaciones de influencers) 
genera un mayor impacto en la percepción y comportamiento 
del consumidor.
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