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RESUMEN vi
La presente investigacion estd enmarcada a analizar el comercio electronico en el Ecuador,
con el estudio de las variables que influyen en el comportamiento del consumidor de la ciudad
de Quito, en la administracion zonal Mariscal, en su adopcion de las compras on-line. En
primera instancia se recalca que hoy en dia todos los seres humanos usan de una u otra
manera el internet, a veces directa y a veces indirectamente. Basicamente el internet se ha
vuelto indispensable en todas las actividades diarias, las tendencias en lo digital crecen
exponencialmente por su trascendencia masiva. El 55% de ecuatorianos compran
especialmente en el extranjero, sin embargo, les cuesta hacer compras electrénicas a nivel
nacional, debido a la falta de garantia en devolucién o cambio, por el miedo a entregar datos
personales, desconocimiento del uso, etc. Sin embargo, todavia no es un canal que todos los
duefios de negocios utilicen, algunos simplemente no saben de qué se trata y se ponen
barreras inexistentes. Se pretende obtener informacién relevante, misma que permita

establecer los factores que tienen relacion con al comportamiento y la adopcion de compras.

El estudio se lo realiz6 mediante una investigacién de campo, documental y observacion,
mediante métodos descriptivos, con un enfoque mixto y con metodologia cualitativa como
cuantitativa, que involucra la recopilacion y el analisis de datos para tener un mejor y mayor

entendimiento de las variables de este estudio.

PALABRAS CLAVES:
e COMERCIO ELECTRONICO
e COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
e COMPRAS ON-LINE
e MERCADO DIGITAL

e COMPRAS EN EL EXTRANJERO



ABSTRACT vii

The present investigation is framed to analyze the electronic commerce in Ecuador, studying
the variables that influence the behavior of consumer in Quito, at Mariscal zone
administration, in its posture of online purchases. In first instance, it is emphasized that today
all human beings use internet in one way or another, sometimes directly and sometimes
indirectly. Basically the internet has become indispensable in all daily activities, digital trends
grow exponentially due to its massive significance. 55% of Ecuadorians buy especially
abroad, however, they find it difficult to make electronic purchases nationwide, due to the
lack of guarantee or getting money back or exchange products, fear of sharing personal data,
ignorance of use, etc. However, it is not yet a channel that all business owners use, some
simply do not know what it is, and some believe in no existing barriers. It is intended to
obtain relevant information, which allows establishing the factors that are related to behavior

and the adoption of purchases.

The study was carried out through a field investigation, documentary and observation,
through descriptive methods, with a mixed approach and with qualitative and quantitative
methodology, which involves the collection and analysis of data to have a better and greater

understanding of the variables of this studio.
KEY WORD:

e ECOMMERCE

e CONSUMER BEHAVIOR
e ONLINE SHOPPING

e DIGITAL MARKET

e OVERSEAS SHOPPING
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cambiaba por lo que el otro tenia y le sobraba; el oficio més antiguo de la civilizacionXVi
humana; el trueque.

Asimismo, la especie humana, siempre ha buscado la comodidad y facilidad para realizar sus
trabajos y mejorar su calidad de vida, un ejemplo de esto: las tribus se comunicaban a través
de sefiales de humo; con el paso del tiempo el hombre fue buscando la manera de
comunicarse, intercambiar sus productos/servicio de forma mas rapida y eficaz. Esta
necesidad hizo que el hombre desarrollé su conocimiento y construya herramientas, artefactos
que ayuden a mejorar ciertos sistemas.

Al hablar del comercio electrdnico, se determina que la llegada de la era 2.0 ocasiona que
exista un cambio en los consumidores o clientes en la perspectiva de los procesos de compra,
es decir ocasiono un cambio extremo en la cultura de consumo permitiendo a los clientes
contar con alternativas a la hora de adquirir un bien o un servicio con tan solo realizar un clic,
facilitando al usuario el ahorro de tiempo, desde este punto nace el comercio electrénico.
(Gémez, 2016, pag. 2).

Bajo esta perspectiva, tenemos un panorama claro, en cuanto se refiere al comercio
electrénico que, es una herramienta que ha permitido facilitar al cliente o consumidor realizar
sus compras de bienes o servicio a nivel nacional o internacional, permitiendo que las

empresas puedan mejorar sus ingresos econémicos.

De esta manera se puede decir que la llegada de la era 2.0, la cual esta relacionada con el
incremento de usuarios a la conectividad a internet y el acceso a dispositivos inteligentes se
determind que en el 2018 el comercio electronico permitido que se supere los $100.000
millones, favoreciendo al desarrollo de la economia de las PYMES, que desena ser parte de

un mercado altamente competitivo (Gomez, 2016, pag. 3).



Hitos Xvil

Bésicamente la historia estudia la evolucién de la sociedad humana en base de los
acontecimientos desde que el hombre aparecio en la Tierra. La tecnologia de igual forma ha
ido desenvolviendo en funcion de la época y espacio. La historia de la tecnologia es la historia
de la invencion de herramientas y técnicas con un propoésito practico; vivir un poco mejor.

Esta mejora de vida incito a un cambio de los hébitos de los individuos de aquellas épocas.

Paralelamente a este desarrollo se han producido cambios sociales y laborales que han
aumentado la calidad de vida de las personas. Sin embargo, esta actividad tecnolédgica ha
provocado que muchos materias primas y recursos naturales escaseen. Se hace necesario, por
ello, potenciar habitos que impulsen el desarrollo sostenible, de modo que la actividad
tecnoldgica no afecte negativamente al medio ambiente. El intercambio de bienes y servicios
es un primer indicio de la evolucién, sin este intercambio no se podria asegurar la subsistencia
ni el desarrollo de los seres humanos. Pero sabemos que esta actividad naci6 de una necesidad

de los hombres para ser autosuficientes.

La historia del comercio ha ido evolucionando, a veces de una forma pausada y lenta y en
algunas ocasiones con pasos agigantados. Lo que entendemos ahora como comercio
electronico es la dltima fase a la cual hemos llegado de este progresivo desarrollo. Desde
luego, no hemos alcanzado ni mucho menos la cumbre més alta de esta evolucion, en el futuro
Ilegardn muchas mas novedades que haran mas efectivo, eficiente y rapido el intercambio de

bienes y servicios entre humanos.



Estamos inmersos en momentos de evolucion. La situacion que motiva a desarrollar unXviii
andlisis del comportamiento del consumidor en su adopcion de las compras online, frente a las
innovaciones del comercio electronico en el cantéon Quito en la Administracion Zonal La
Mariscal, debido a que es un area altamente comercial y financiera, es saber el porque la gente
apenas confia en ellas, ¢Serdn que no estan suficientemente entusiasmados por comprar por

internet? ¢Un limitante es la seguridad en los pagos?

El mundo esté creciendo definitivamente, las empresas de la Ilamada economia colaborativa,
utilizan los diferentes canales tecnoldgicos para compartir bienes y servicios entre los

usuarios, estan marcando la diferencia.

Una de las diferencias mas importantes con el consumismo clasico radica en el hecho que
estos servicios se apoyan en una comunidad que interactda en linea e intercambian opiniones.
«Airbnb no es un sitio de anuncios, no es un supermercado, es una comunidad en la cual la
comunicacion entre personas es esencial, esa es su fortalezax.

Hoy en dia todos los seres humanos usamos de una u otra manera el internet, a veces
directa y a veces indirectamente, pero lo usamos. Béasicamente el internet se ha vuelto
indispensable en todas las actividades diarias, las tendencias en lo digital crecen
exponencialmente por su trascendencia masiva. Y es tan necesario en lo personal como en lo
profesional.

Comprar y vender con un solo clic. Ese es el principal atractivo del comercio
electronico, una practica cada vez mas extendida en el mundo. En 2016, el Commerce logro
un aumento de ventas del 15,6 % en Europa, un 14,4 % en Estados Unidos y un 28,4 % en
Canada con respecto a 2015. En el caso de Europa, las personas que compran por Internet ya

representan el 53 % de la poblacion.



La confianza en las plataformas digitales para hacer transacciones crece a pasosXiX
agigantados a nivel mundial. Si bien es cierto las empresas grandes y pequefias tienen una
fuerte presion competitiva para sobrevivir en los negocios de hoy, deben estar on-line, y estar
atento a las experiencias de los precursores del ecommerce y emplear sus lecciones para ganar
ventas.

El ecommerce en Ameérica Latina esta creciendo rapidamente, aunque también tiene
algunos retos que solventar. Latinoamérica es una de las regiones de mayor crecimiento del
ecommerce en el mundo, s6lo detrds de Asia-Pacifico. México es el segundo pais mas fuerte
en comercio electrénico de la regién, superado so6lo por Brasil, cuyas ventas representan el
42% de las ventas on-line de Latinoamérica. Argentina ocupa el 3er lugar en Latinoamérica,
pero es el pais de mayor crecimiento en ecommerce. Pasara de 8.9% a 14.6% para el 2019

(Melgar, 2017)

En Centroamérica, es facil inferir que uno de los paises punteros en ecommerce es
Costa Rica, debido a que es el Gnico pais en el que mas del 50% de la poblacién tiene acceso a
internet.
La infraestructura tecnologica y la velocidad en eliminar las barreras en los consumidores
sobre el avance del ecommerce es diferente en cada pais, los comportamientos de los
consumidores son distintos al que tiene un consumidor cuando compra en una tienda fisica.

En la industria mavil, Ecuador sigue las tendencias globales, en 2014 la base movil
Ilegd a 17 millones, 0 113% de tasa de penetracion, mientras que el nimero de propietarios de
los smartphones se duplicaron en sélo 2 afios. Esto se debe también al acceso a la tecnologia
que esta en constante crecimiento.

En cinco afios un cambio tecnologico y cultural permitié un gran salto del comercio

electronico en Ecuador. Asi resume este lustro José Javier Saenz, presidente de la Camara de



Comercio Electrénico y titular de la firma del ramo eConsulting360°. Unos de los factoresXX
permitieron el desarrollo; la alta penetracion de Internet en el pais; segun el Instituto Nacional

de Estadistica y Censos (INEC), cinco de cada 10 ecuatorianos acceden a este hoy en dia.

Como lo sefiala Enriquez (2018) en la revista Lideres existe, 8 millones de
ecuatorianos que tienen abierta una cuenta en Facebook. Por lo que ha permitido que se
impulsen emprendimientos digitales, que usan esta via para la oferta de sus bienes o servicios.
Los avances, sin embargo, no resolvieron el problema de confianza del consumidor. Al
ecuatoriano le ha costado hacer compras electrénicas por no poder ver el producto, porque
aun cree que no hay garantias de devolucién o cambio y por el miedo a que pague, no reciba
lo adquirido en linea y pierda el dinero.

Aunque Pacheco (2018) sefiala en uno de sus articulos publicados en la revista lideres
detalla que “Hacer compras sentado comodamente desde el sofa de su casa es una practica
frecuente en Ecuador.” Muchas de las tiendas fisicas o tradicionales como lo son las tiendas
de ropa, las farmacias, los supermercados y otros establecimientos, han agregado plataformas
para que sus clientes, “accedan a sus productos desde una computadora o teléfono inteligente.
El desarrollo de este tipo de mecanismos en el pais empez6 aproximadamente hace unos
cuatro afios y con el paso del tiempo estas iniciativas se han multiplicado.” Como
consecuencia hace que en la actualidad la gente pueda adquirir productos o servicio sin salir

de casa.

Como Sostiene el autor en la revista Lideres “Comprar en Internet se ha vuelto una
practica comun para los ecuatorianos. Los compradores on-line estan en su mayoria entre los
26 y 33 afos de edad, cuentan con estudios universitarios y pertenecen a un nivel

socioecondémico medio. Ademas, el 55% son mujeres.” Misma que lo revela un estudio de



Situacion del ecommerce en Ecuador, desarrollado por la Universidad Espiritu SantoXXi
(2017) y la Cémara Ecuatoriana de Comercio Electronico.

Ahora solicitamos y pagamos un taxi con un par de toques en nuestro movil o
alquilamos una habitacion para las vacaciones, e incluso concedemos los datos de nuestra
tarjeta de crédito para cargar mensualmente un valor a cambio de musica y contenido
audiovisual.

Actualmente, los empresarios 0 microempresarios tienen la posibilidad de ampliar su mercado
y con ello aumentar sus ventas gracias al ecommerce, 0 venta en linea de productos y
servicios. Sin embargo, todavia no es un canal que todos los duefios de negocios utilicen,

algunos simplemente porque no saben de qué se trata y se ponen barreras inexistentes.



Planteamiento del Problema

El avance de la tecnologia en el &mbito de las comunicaciones y la expansion del
Comercio Electronico o Ecommerce han hecho que las empresas pequefias y grandes
sientan la presion de la competencia para poder sobrevivir en los negocios de hoy. Hay
un crecimiento de la demanda en marcas ecuatorianas, pero no se avizora en el mercado,
un tema de crecimiento de compras online de dichas marcas.

El problema de este tema de investigacion con respecto al ecommerce en Ecuador, es
el competir con los mercados foraneos, con respecto a la oferta y variedad de productos a
un menor precio, sin importar que la calidad de los productos sea menor o hasta incluso
se demore en llegar. Otro punto para tomar en consideracion radica en la falta de
convencimiento por parte de las empresas hacia la venta de sus productos a través del
internet. Ademas, existe esa misma incertidumbre por parte de los consumidores hacia la
compra de productos. Es por este motivo que en Ecuador no se adopta a gran escala el
comercio electronico.
Para lo cual el objetivo de este estudio es analizar al consumidor, sus actitudes, sus
preferencias, sus interacciones, para lograr determinar las variables que impulsan su
decision de compra.
Delimitacion de la Investigacion
Comercio electrénico en el Ecuador: Estudio de las variables que influyen en el
comportamiento del consumidor de la ciudad de Quito, en la administracion zonal

Mariscal, en su adopcion de las compras on-line.



Delimitacion Espacial

Esta investigacion se realizara en el Distrito Metropolitano de Quito, en la administracion

zonal La Mariscal.

Linea de investigacion

e Tema: Comercio electronico en el Ecuador: Estudio de las variables que influyen
en el comportamiento del consumidor de la ciudad de Quito
e Linea de investigacion: Economia aplicada y politica

e Sub-linea de investigacion: Mercadotecnia

Justificacion
Actualmente, la vida es digital y resulta imprescindible no quedarse fuera de este
nuevo paradigma. Nuestro nivel es aparentemente bajo en la interaccion o compra on-
line, debido a cierto comportamiento del cliente, de una u otra manera, permitird conocer
si hay barreras que impiden aumente su intencion de compra on-line y asi las empresas
podran delinear sus estrategias para tratar de darles las mejores experiencias y fomentar
la participacion y compromiso con las marcas. Es indispensable que el ecommerce tenga
presencia continua, es decir, crecer a nivel local y a nivel foraneo.
En cuanto al dmbito académico, este estudio sera utilizado como fuente de
investigacion para ciertos grupos de interés que requieran de datos estadisticos sobre el

comportamiento de la poblacion frente a un mercado inédito.
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El compromiso social que hace el Estado con las universidades es crear
profesionales que contribuyan cientificamente y éticamente al desarrollo del pais, lo cual
este trabajo de titulacion pretende aportar.

Segun el Consejo Nacional de Planificacion (2017) define qué;

La Constitucion de Montecristi de 2008 es el fundamento de la sociedad que
queremos alcanzar, sociedad orientada hacia un nuevo camino en vias de desarrollo
inclusivo, equitativo y solidario, la cual sirve de guia para la realizacion del presente Plan
Nacional de Desarrollo 2017-2021 (2017) busca cumplir con el mandato el segundo Eje,
del objetivo 5 “ Impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento
econdémico sostenible de manera retributiva y solidaria”

“La ciudadania destaca que para lograr los objetivos de incrementar la
productividad, agregar valor, innovar y ser mas competitivo, se requiere investigacion e
innovacion para la produccidn, transferencia tecnoldgica; vinculacion del sector
educativo y académico con los procesos de desarrollo; pertinencia productiva y laboral de
la oferta académica, junto con la profesionalizacion de la poblacién; mecanismos de
proteccion de propiedad intelectual y de la inversion en mecanizacion, industrializacion e
infraestructura productiva. Estas acciones van de la mano con la reactivacion de la
industria nacional y de un potencial marco de alianzas publico-privadas.” (Consejo
Nacional de Planificacion, 2017)

Esto hara que el cambio en la matriz productiva del pais busque impulsar a ciertos
sectores para atraer inversion nacional y extranjera, creando asi estrategias que ayuden a

cumplir las expectativas individuales y de pais. El objetivo principal es diversificar y
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generar un mayor valor agregado a los sectores prioritarios que provean productos o
servicios, este objetivo apoya netamente al presente estudio ya que la generacion de
informacion con respecto a las conductas, preferencias en si de las personas que realizan
comprar en portales on-line; proporcional de informacion util para la toma de decisiones

de empresarios locales como extranjeros.

Objetivos
Objetivo General.

Identificar el estado actual del Ecommerce en el Ecuador y su perspectiva de
crecimiento, mediante un estudio de las variables que influyen en el comportamiento del
consumidor de la ciudad de Quito, en la Administracion Zonal La Mariscal, en su
adopcion de las compras on-line, a fin contribuir al desarrollo de las empresas, para que

puedan tener mejor penetracion en el mercado.

Objetivos Especificos.

- Establecer las teorias principales en las cuales se fundamentaréa el presente estudio
a través de la aplicacién de metodologias que contribuyan a llevar a cabo una
buena investigacion sobre el comportamiento frente a las innovaciones del
ecommerce.

- Aplicar las metodologias relevantes que contribuyan a recopilar la informacion de
manera cierta y certera a través de una investigacion de campo, para poder

analizar resultados encontrados en la poblacion.
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- Analizar la informacion levantada en la investigacion de campo para poder

cuantificar y cualificar el comportamiento y el nivel de satisfaccion de usuarios de

internet de Quito, en la Administracion Zonal La Mariscal, para determinar las
variables que afectan frente a las innovaciones del ecommerce.

- Establecer una propuesta que permita que las empresas de la ciudad de Quito, en

la zona de la Administracion Zonal La Mariscal, encuentre un camino a fin de que

permita tener una mejor penetracion de sus productos a través del canal on-line.

Determinacién de variables

Variable dependiente
“Variable dependiente es aquella cuyos valores dependen de los que asuma otra
variable”. (NUfiez Flores, 2007, pag. 169)
Las variables dependientes identificada son:
e Perfil del consumidor
e Factores de personalidad
e Decision de compra
e Motivos de compra

e Decisién del consumidor

Variable independiente
“Una Variable independiente representa los tratamientos o condiciones que el

investigador controla para probar sus efectos sobre algun resultado. Las variables
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independientes también se denominan variables de tratamiento”. (...) (NUfiez Flores,

2007, pag. 169) La variable independiente reconocida es:

e Demanda del Comercio Electronico



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Comercio Electronico

“El comercio electronico el uso de Internet y Web para hacer negocios. Dicho de manera
mas formal, las transacciones comerciales con capacidad digital entre organizaciones e
individuos” (Laudon & Guercio Traver, E-commercer negocios, tecnologia, sociedad,
2009), asimismo el Dr. Ignacio Gil Pechuanl (2002) de la Comisién de Comunidades
Europeas, afirma que “El comercio electronico consiste en realizar electronicamente
transacciones comerciales; es cualquier actividad en la que las empresas y consumidores
interactlan y hacen negocios entre si 0 con las administraciones por medios electronicos”
(p.35).

El comercio electronico consiste principalmente en intercambiar informacion
comercial, ya sean productos o servicios, siempre en la red. Esto integra el uso
estratégico de las tecnologias de informacién y comunicacion (TIC) para interactuar con
los clientes mediante comunicaciones multiples y canales de distribucion; esto hace que
la empresa maximice cada interaccion y mejorar la calidad del trato con el cliente, lo
indica Siebel (2001)

El ecommerce es utilizado como un mecanismo para la toma de decisiones, una
forma de estrategia empresarial, es decir, brinda la informacion que se necesita
(organizada y distribuida de cierta forma en la pagina web) para arrojar el producto on-

line o para elegir entre varias opciones en la red. Proporciona una asistencia en tiempo

! Esta definicion de comercio electrénico ha sido tomada de Del Aguila (2000), de su libro
“Comercio Electrénico y Estrategia Empresarial”, pagina 41
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real para apuntalar las resoluciones del negocio y las del consumidor o visitante, para
optimizar el servicio al cliente, la organizacion y la eficacia de la empresa. Asi tenemos a
Amazon, que es un ejemplo exitoso de lo que un negocio electrénico puede llegar a ser.

Como nos muestra Armando Bertagnini (2009) “Toda organizacion debe definir
estrategias que definen la manera en que la empresa se vincula con los mercados, quienes
son sus clientes, como se llega a ellos actuando en funcién de la l6gica comercial y
competitiva.” Con la presencia del internet, las pequefias y medianas empresas se han
visto obligadas a actualizar su sistema de negocio con el fin de lograr seguir siendo
competitivas en el mercado y no enfrentarse a la pérdida de clientes.

Esto quiere decir que la tienda on-line no es solamente una pagina web, es un
modelo de negocio que se adapta a una estrategia, objetivo, planeacién e integrar
procesos, personas y obviamente tecnologia.

Para conseguir indicadores positivos, hay que seguir ciertas estrategias para
promocionar el sitio virtual, en los principales motores de busqueda y directores de
internet como son los banners.

Las tiendas virtuales es una buena propuesta de valor, si una empresa cuenta con
otros canales de venta, se debe tomar en consideracion un anélisis interno y de mercado
para justificar la implementacion.

Esta propuesta tecnologica permite que los usuarios puedan realizar compras y
ventas de manera virtual desde cualquier dispositivo. Asimismo, aprovechando la
influencia de este modelo los productos pueden logran que tengan mayor alcance y

puedan captar nuevos publicos.



Una implementacion exitosa de una estrategia de ecommerce:
e Reducira los costos operativos

e Atraera nuevos clientes

e Traerd la lealtad de los clientes

e Aumentara la eficacia de los procesos

e Proveerd un excelente servicio

Entre los beneficios que ofrece el comercio electronico se encuentra el acceso
mas facil y rapido a la informacidn, la disminucion del trabajo administrativo y la
realizacion de transacciones comerciales mas rapidas reduciendo de la necesidad de

reescribir la informacién en los sistemas de informacién.

Se ha llegado a pensar que el ecommerce consigue ser mas (til para las
pequefias y medianas empresas (Pymes) antes que para las grandes corporaciones.
Sin embargo, es importante tomar en cuenta que ambas pueden conseguir beneficios
de su implantacion como herramienta comercial, pero las Pymes son las que
resultan beneficiadas con mas rapidez y con una mayor inversion, ya que alcanzan a
penetrar en corto plazo en mercados prohibidos en aspecto econdmico por su

tamanfo.

Hacer comercio electronico es una de las maneras mas baratas de negociar,
los costos de implantar un negocio electronico son méas bajos que los necesarios
para el establecimiento de un negocio fisico. Adicional a esto, Internet permite un

contacto cercano con el cliente, aunque no personal; se sientan bases para el
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crecimiento futuro del negocio por la facilidad de obtener datos que nos hablen de

sus preferencias, de sus tendencias y necesidades.

El uso del comercio electronico implica una constante educacion y
capacitacion; la industria, asi como los negocios y los servicios, varian debido a la
tecnologia de la informacion; por lo tanto, es necesario también que se establezcan
oportunidades de preparacion para que todos los clientes y comerciantes aprovechen
al maximo las ventajas y contribuyan de manera activa en esta forma de hacer
negocios.

Tipos de Comercio Electrénico. Segun su tipo de cliente. Debido a que el
mercado tiene diversas necesidades, las técnicas empleadas en el ecommerce se
adaptaron para satisfacer a cada uno de los involucrados.

Para poder establecer una clasificacion de los tipos de comercio electrénico, se va a tener
en cuenta los siguientes factores:

e Quién interviene

e De qué manera intervienen

e Qué tipo de intercambio se realiza
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¢ Quién vende? TIPO E-COMMERCE ¢Quién compra?

Empresa B2C - Consumidor
Empresa B2B - Empresa
Consumidor c2C - Consumidor

Consumidor C2B Empresa

'

Gobierno G2C - Consumidor

Figura 1 Tipos de Ecommerce

Comercio electronico B2C. Este es el tipo de comercio electrénico, también conocido
como business to consumer (negocio a consumidor), es el mas conocido y el que
seguramente tu empleas. Es aquel que se lleva a cabo entre el negocio o, en este caso
tienda virtual, y una persona interesada en comprar un producto o adquirir un servicio. si
que si tu tienes tu tienda on-line y clientes fieles que adquieren tus productos, perteneces

a este tipo.

Comercio electronico B2B. es la abreviacién de business to business (negocio a
negocio), y es aquel en donde la transaccién comercial Unicamente se realiza entre

empresas que operan en Internet, lo que quiere decir que no intervienen consumidores.

Comercio electronico C2C. Cuando una persona ya no utiliza algun producto y busca

ofrecerlo en venta, puede utilizar el comercio electronico como medio para realizar esta
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transaccion con otro consumidor. Este tipo se conoce como consumer to consumer

(consumidor a consumidor).

Comercio electronico C2B. La relacion Costumer to Business se centra principalmente el
soporte tecnoldgico de internet, de informacion sobre el consumo a cambio de alguna
compensacion. Béasicamente los consumidores son quienes proveen de informacion de

marketing a la empresa que necesita de ella para realizar la gestion comercial.

Comercio electrénico G2C. Cuando un gobierno municipal, estatal o federal permite

que los ciudadanos realicen sus tramites en linea a través de un portal, se realiza el
conocido comercio government to consumer (gobierno a consumidor), y se considera un
tipo de comercio ya que se paga un tramite y se puede acceder a la informacion en linea

en cualquier momento.

Las compras por internet. Es indiscutible que el comercio electrénico ha
cobrado mayor auge en nuestros dias, a través de los medios electrénicos como es el caso
del Internet, en donde es posible realizar transacciones de compra y venta de productos

en los diferentes sitios web que se dedican a la comercializacion de estos.

Segun algunas estimaciones, la desviacion estandar de los precios en linea es
aproximadamente 10% del precio promedio para el mismo producto en la web. Mientras
que los precios web representan en gran parte un ahorro promedio del 20% para los
consumidores, en comparacion con los precios de las tiendas fisicas, a veces los precios

en la web son mas altos que para otros productos similares que no se compran en linea,
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especialmente si se consideran los costos de envio. ( (Laudon & Guercio Traver, E-

commerce 2014: Negocios, tegnologia, sociedad., 2013)

Acoplarse es facil, asi los comerciantes en el entorno competitivo de Internet lo
han hecho, cambiando precios o fijandolos a diario 0o a cada hora para que los
competidores nunca conozcan lo que estan cobrando, eso hace que se confunda los
consumidores. Un factor muy importante es la marca en el proceso de compra por
Internet, los clientes confian mas en unas empresas que en otras, para adquirir sus

productos y que les sean entregados en una alta calidad a tiempo.

Muchas compras potenciales terminan en la etapa de “agregar al carrito” esto ese
debe a varias dudas que tienen los clientes: ;Coémo lleno este formulario? ;Cual es el
margen de tiempo de entrega? ¢El comerciante entregara en realidad el producto? Para
acceder al producto, es mas facil llamar por teléfono al vendedor de catalogo que es de
confianza que ordenar en un sitio web. Adicional a esto, los intermediarios no han
desaparecido porque la mayoria de los fabricantes atn no han acogido el modelo de venta
en linea, sino méas bien un modelo mixto basado principalmente en ventas dentro de
tiendas donde los clientes puedan probar el teclado y ver la pantalla fisicamente.

1.2 Comportamiento del Consumidor.
Hay varias definiciones referentes al comportamiento del consumidor, que los

definen como un “estudio de los procesos que intervienen cuando una persona 0 grupo
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realiza un proceso donde selecciona, compra, usa o desecha productos, servicio, ideas o
experiencias con el fin de satisfacer sus necesidades y deseos” afirma (Solomon, 2008)
Bésicamente el comportamiento del consumidor es descubrir como los consumidores se
comportan en la exploracién de cierto producto o servicio y a su vez desecharlos, ya que
ellos esperan que satisfagan sus necesidades. Tal cual como lo detalla Schiffman y Lazar
(2010) en su libro “... es el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que
satisfagan sus necesidades.” Dicha conducta permite observar cuales son las interrogantes
que los consumidores y “las familias tomen la decision para hacer uso de su (tiempo,
dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo” (Schiffman & Lazar Kanunk,

2010)

Es un procedimiento constante, es decir, incluye los aspectos que influyen en el
consumidor antes, durante y después de una compra. Empieza con el descubrimiento de
una carencia, de una necesidad, la investigacion y seleccion de alternativas, la decision de
compra y la evaluacion posterior. En ciertas ocasiones es un proceso estrechamente
simple, si se trata de comprar productos de poca excelencia como una caja de fosforos.
Sin embargo, el proceso resulta ser mas complicado cuando el producto es mas

significativo, como la compra de un auto

“La complejidad que entrafia el comportamiento del consumidor ha sido objeto de
estudios por mdaltiples autores, dando lugar a distintas teorias, que han tratado de
aproximar a la empresa las pautas de consumo de los individuos.”. (Rivera J. et al, 2011).

El estudio del comportamiento del consumidor ha sido visto desde la dptica de



diferentes areas de investigacion:

Tabla 1.
Comportamiento del Consumidor

15

TEORIA

CONCEPTO

Econdmica

Psicoanalisis

Aprendizaje

Socio — psicoldgica

Maximizar beneficio, se compra lo mas rentable.

Lo que usa la gente es por Eros o Thanatos.

Se aprende y modifica la conducta por repeticion.

La gente actua por influencia de grupos de referencia.

Fuente: (Rivera J. et al, 2011)

Modelo de comportamiento de compra del consumidor. El estudio del

comportamiento del consumidor trata sobre la toma de decisiones, mismo que presenta

varios modelos. Segun Schiffman & Lazar (2010) este modelo, no pretende ser

exhaustivo en la toma de decisiones, mas bien refleja a un consumidor cognitivo que

resuelve problemas y a un consumidor emocional. Es un modelo simplificado que

coordina ciertos conceptos dar un significado al proceso.

Como sostiene Schiffman (2010) es “El proceso de toma de decision del consumidor se

visualiza en tres fases distintas, aunque entrelazadas: las fases de entrada, de proceso y de

salida. Tales etapas se representan en el modelo de toma de decisiones del consumidor”.

A continuacion, se detalla en la figura 2.
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Figura 2 Modelo de toma de decisiones del consumidor

Fase de entrada o insumos. Se refiere a influencias externas, como fuentes de
informacién, mismas que estimulan valores, actitudes y comportamientos. Entre los
factores de insumo importantes son; factores de marketing (mezcla de marketing) y
factores socioculturales, que cuando se interiorizan, sobresaltan las decisiones de compra.

Datos de entrada de marketing. “Las actividades de marketing de una compafiia

intentan alcanzar, informar y persuadir a los consumidores de comprar y utilizar
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sus productos”. (Schiffman & Lazar Kanunk, 2010) . La mezcla de marketing que
consisten en el producto, esfuerzos promocionales, la politica de precios y canales

de distribucion, esto hace que llegue el producto al consumidor.

Datos de entrada sociocultural.

Factores culturales. Como indica Escalante en su blog “La cultura es el factor
determinante mas elemental de los deseos y la conducta de una persona. Incluye
los valores, las percepciones, las preferencias y las conductas basicas que una
persona aprende de la familia y otras instituciones importantes. Las subculturas
son “culturas dentro de culturas”, que tienen valores y estilos de vida diferentes.
Las personas con diferentes caracteristicas culturales y subculturales tienen
distintas preferencias de productos y marcas”.

Factores sociales. Influyen directamente en la conducta de un comprador; grupos
de pertenencia, aspiracion, referencia, redes sociales, influencia de boca en boca,
afectan poderosamente las elecciones del producto y de la marca.

Factores personales. Hace referencia a la informacion personal del consumidor
propios a la edad, ciclo de vida familiar, la ocupacion, los ingresos econdémicos, el
estilo de vida y otras caracteristicas personales del comprador, que influyen la
decision de compra. Los estilos de vida de los consumidores, todo el patrén de
actuar e interactuar en el mundo también son una influencia importante en las

elecciones de los compradores.
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Fase de proceso. Se basa en la forma que los consumidores toman las decisiones.
Hay que considerar la influencia de aspectos psicolégicos pues representan las
influencias internas (motivacion, percepcién, aprendizaje, personalidad y actitudes) que
sobresaltan los procesos de toma de decisiones de los consumidores, en cuanto, a lo que
desean o necesitan, a las diferentes opciones de productos, a las actividades de
compilacion de informacion, y a la evaluacién de las alternativas.
Reconocimiento de las necesidades. EI comprador reconoce un problema o
necesidad. La necesidad puede activarse por cualquier estimulo, este sea interno o
externo, afectando uno o mas de los cinco sentidos; vista, sabor, olor, tacto y oido,
una necesidad no satisfecha crea una tensién en el individuo.
Blsqueda anterior a la compra. El consumidor interesado podria averiguar coémo
no mas informacion. Si consumidor siente un impulso fuerte y el producto
satisfactor estd a la mano, el consumidor posiblemente lo compre. Si no, el
consumidor podria almacenar la necesidad en su memoria, esto se refiere a una
basqueda interna, o llevar a cabo una busqueda de informacion externa, misma
que es controlada por el marketing y no contralada por el marketing, relacionada
con la necesidad.
Las fuentes de informacion pueden ser varias; fuentes personales, fuentes
comerciales, fuentes pablicas y fuentes experimentales, estas fuentes varian de

acuerdo al producto o servicio, con respecto al comprador.
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Evaluacion de las alternativas. Hemos visto como los consumidores utilizan la
informacion para llegar a un conjunto de opciones de marca final. Tal y como
indica Schiffman (2010) “Al momento de evaluar las alternativas potenciales, los
consumidores tienden a usar dos tipos de informacion: 1. una “lista” de marcas (o
modelos) entre los cuales planean hacer su eleccion (el conjunto evocado) y 2. los
criterios que servirdn de base para evaluar cada marca (o modelo). Hacer una
eleccién a partir de una muestra de todas las marcas (o los modelos) posibles es
una caracteristica humana que ayuda a simplificar el proceso de toma de
decisiones”.
Conjunto evocado es el conjunto de las marcas o los modelos determinados que
piensa el consumidor antes de realizar una compra, dentro de una categoria

especifica de producto.

Campo psicoldgico. Se considera a los siguientes aspectos a la motivacion, la
percepcion, el aprendizaje y las actitudes, mismo que brinda una perspectiva de
como funciona la “caja negra” de la mente de los compradores. Aun cuando es un
gran trabajo para los mercaddlogos ya que no pueden controlar algunos de estos
factores, son utiles para identificar y comprender a los consumidores en quienes
los mercadologos estan tratando de influir.

Fase de salida o resultados. La parte final del modelo de toma de decisiones del

consumidor es concerniente al resultado, mismo que se ocupa de dos tipos de actividades
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posterior a la decision: el comportamiento de la compra y la evaluacion posterior a la

compra, que tiene como objetivo aumentar la satisfaccion del cliente con la compra.

Comportamiento de la compra. La decision de compra de los consumidores es
comprar una marca preferida, pero pueden interponerse entre la intencion de
compra y la decision dos factores pueden. El primer factor es la actitud de los
otros. Si alguien importante para usted piensa que debe comprar el automovil de
menor precio, entonces se reducen las posibilidades de que usted compre un
automovil mas caro. El segundo factor son los factores situacionales imprevistos.
tales como los ingresos previstos, el precio esperado y los beneficios esperados
del producto.

El comportamiento de la compra se divide en tres tipos de compras: compras por
ensayo; son compras realizas por primera vez, en una cantidad menor que lo
usual. Compras repetidas; son compras que lo realizan por lealtad de marca, es
decir, que el consumidor estd dispuesto a usarlo de nuevo y en mayores
cantidades.

Compras por compromiso a largo plazo; se trata de consumidores fans, ellos

acttan con conviccion frente a la marca y no la cambia por ninguna.

Evaluacion posterior a la compra. No se trata de solo vender el producto o
servicio, si no de dar un seguimiento a la persona que realizo la compra ya que el

comprador podria estar satisfecho o insatisfecho y entraria en un comportamiento
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de postcompra, existen dos factores que juegan un papel muy importante, que
determina si el comprador esta satisfecho o insatisfecho por su compra, mismo
que radica en la expectativa del consumidor y el rendimiento percibido del
producto. Cuanto mayor sea la brecha entre la expectativa y el rendimiento, la

insatisfaccion del comprador ser4 mayor.

Niveles de decisiones del consumidor. “...Decidir significa elegir una opcion
entre dos 0 méas que estan disponibles. En otras palabras, para que una persona tome una
decision, debe haber una seleccion de alternativas disponibles”. (Schiffman & Kanunk,
2010, pag. 460)

Resolucion Extensiva De Problemas. Cuando el consumidor no tiene un criterio
aun establecido para evaluar la categoria 0 mantiene aun, un nimero extenso de
marcas del producto y se le complica aun seleccionar la correcta, aln necesita
mucha informacion para establecer un conjunto de criterios para juzgar, ocurre
cuando esta adquiriendo un producto o servicio caro, importante o técnicamente
complicado por primera vez.

Resolucion Limitada De Problemas. Los criterios basicos se estable para evaluar

la categoria, sin embargo, no han establecido aun sus preferencias, el autor detalla

“...que la busqueda de informacion es mas un “refinamiento”; (...) ocurre cuando

el consumidor desea adquirir una version nueva y actualizada del producto que ya

ha comprado antes”. (Schiffman & Kanunk, 2010)
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Comportamiento Rutinario De Respuesta. A este nivel los consumidores ya tienen
cierta experiencia, y tiene una serie de criterios establecidos para evaluar...
Schiffman (2010) “...en algunas situaciones buscan un poco mas de informacion;
en otras, simplemente repasan lo que ya saben”.
Comprar Por Impulso. Es una compra no prevista se produce cuando el
consumidor estd expuesto a acciones de marketing que tiene como fin aumentar
las ventas, difiere del comportamiento normal, se produce cuando una persona

realiza una compra sin el suficiente andlisis 0 maduracion.

Papeles de decisién de compra. Podemos distinguir 5 papeles que la gente podria
desempefiar en una decision de compra:

De iniciador. Quien sugiere la idea de comprar.

De influencia. La persona cuya opinién influye en la decision.

De decision. Quien decide si comprar 0 no, qué comprar, como y dénde.

De comprador. Quien efectlia la compra.

De usuario. Quien consume o usa el producto.

Comportamiento del consumidor offline. Podriamos decir que son los
consumidores tradiciones, los mismos que a la hora de comprar cuentan con la paciencia
para optar por un producto, decide recorrer el espacio fisico y realizar la compra,
guiandose por el tacto, por los olores por la calidad y de igual forma por el asesoramiento

que podria recibir del vendedor.
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Es la persona que piensa que él envio on-line puede acotar mas tiempo de entrega
de dias hasta semanas, esta dispuesto a pagar un valor adicional por retirar el producto de
la gondola para evitarse ese inconveniente.

Consideremos el nivel de cultura, se trata del conocimiento que tienen y solo
pueden consumir lo que ellos conocen y les gusta, lo retribuimos a factores cultures,
mismo que se reciben en el largo de su vida, en el entorno familiar, en la escuela, y la
religion.

Si hablamos de grupos sociales en la cual se consideramos el estatus, el rol que
mantiene, esto determina el comportamiento de compra, ya que, a mayor respecto dentro
del grupo social, sus recomendaciones son tomadas en cuenta.

Si consideramos todos la edad, el clico de vida, el trabajo, estilo de vida,
circunstancias econdémicas, personalidad, estas influyen en sus habitos de compra, ya que
a medida que aumenta su edad, sus gustos y habitos van cambiando, asi como factores

psicoldgicos, como la motivacion, aprendizaje, percepcion y actitudes.

Comportamiento del consumidor on-line. ElI consumidor es un perfil que
interactUa en plataformas web para llevar a cabo el consumo de bienes o servicios, ya sea
que utilice una aplicacion de pagos moviles o compre desde un sitio web algin producto.
(Noguez, 2016)

En el internet, el comportamiento del consumidor on-line goza de una variedad de

producto y servicio, la cual brinda infinitas posibilidades de eleccion, por marca, por
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precios, por atributos, por riesgo percibido hacen que determine su decision de compra,
este consumidor asigna nuevos retos al mercado offline.

Dicho consumidor on-line es un comprador inteligente, busca los mejores precios, el
mejor/altimo producto y/o servicio, y que sean de marcas confiables, esto hace que la

propuesta de valor busque un posicionamiento especifico.

Perfil de los consumidores en linea. EI comportamiento del consumidor on-line
es paralelo al comportamiento del consumidor offline con algunas diferencias obvia, hay
g que considera las razones por que las personas optan el internet para realizar

transacciones. Se enumera las razones en la siguiente tabla.

Tabla 2
Razones que los consumidores eligen el canal On-Line

Conveniencia de poder comprar las 24 horas del dia.

eFacilidad para comparar precios.

eOfertas con envio gratuito.

eNo hay multitudes como en los centros comerciales o
almacenes tradicionales.

eFacilidad para encontrar una variedad de productos.

eNo hay impuestos a las ventas.

eEnvio directo a los destinatarios.

eFacilidad para comparar los productos.

Fuente: (Laudon & Guercio Traver, 2013).
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Decision de compra on-line. Una vez en linea, ¢por qué los consumidores

realmente compran un producto o servicio a un precio especifico? Se debe considerar un

proceso que siguen los compradores antes de tomar la decision de compra.

Existen cinco etapas en el proceso de decision del consumidor: conciencia de la

necesidad, busqueda de mas informacién, evaluacion de las alternativas, la decision real

de compra y el contacto con la empresa después de la compra.

Tabla 3
El proceso de decisién del consumidor y las comunicaciones que lo apoyan
Conciencia: )
I L y Comportamiento
Comunicaciones  reconocimien . Evaluacion de )
BUsqueda . Compra posterior a la
de mercado to de una alternativas :
) compra: lealtad
necesidad
Medios , Grupos de  Promocion .
. Catalogos . Garantias
Masivos referencia es
Anuncios .
L, o Lideresde  Correo Llamadas de
Television Publicitario e . .
s opinion directo servicio
Medios .
. Medios .
. Masivos . Piezas y
. Medios ire Masivos -
Radio . Clasificador . reparacion
Masivos Medios
Comunicaciones es de Impresos Grupos de
g productos P
fuera de linea .
Medios
Impresos Vendedore Visitasala .
. consumidores
Redes S tienda
sociales
Clasificador
Redes .
es de . Redes Sociales
Sociales
productos
Visitas a la
tienda

CONTINUA mmm)
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Redes
Sociales

Anunciosen  Motoresde Motores de .
Promociones

banners busqueda busqueda . Comunidades
. ) i en linea
dirigidos a Catélogos  Catalogos ] de consumo
: . . Loterias
posibles en linea en linea
) Visitas al Visitas al Boletines de
clientes " " Descuentos L
sitio sitio noticias
Correo
L . Correo
) ~ electrénico .
Anuncios Correo Resefias de . electronico
L - dirigido a
Intersticiales  electronico  productos osibles del
Comunicacion PO consumidor
. clientes
es en linea )
Promociones
de eventos L . Ventas por ..
o dirigidoa  Evaluaciones . P Actualizacion
dirigidos a . . tiempo .
> posibles de usuarios L es en linea
posibles limitado
clientes
Redes . Redes ]
. clientes ) Redes Sociales
sociales Sociales
Redes
Sociales

Fuente: (Laudon & Guercio Traver, E-commerce 2014: Negocios, tegnologia, sociedad., 2013)?

1.3 Marketing

Se podria decir que el marketing es la recoleccion y analisis de datos que ayudan
a las empresas a vender sus productos, o es aquel proceso comercial que empieza con
estudios previos a la elaboracion de nuevos productos o modificar los existentes,
establecer precios, elegir los canales de distribucion y crear una marca o imagen en el

mercado.

2 Tomado del libro Ecommerce 2014, la figura 6.2 THE CONSUMER DECISION PROCESS AND SUPPORTING
COMMUNICATION.



27

Los datos que las empresas utilizan en la comercializacion incluyen datos
demograficos del cliente, nimeros de ventas, informacion sobre los competidores y las
estadisticas de la industria. (Ashe-Edmunds & Edmunds)

La planificacion de los elementos que intervienen en la comercializacion, con el
proposito de satisfacer las necesidades del consumidor de manera eficaz forman
la mezcla de marketing; que consiste en la oferta de un servicio y/o producto de una
compafiia a los consumidores, asi como en los métodos y herramientas que aquella elige
para realizar el intercambio. El mix de marketing esta formado por cuatro elementos, los
mismos que persiguen un mismo fin y son:

e Producto: Abarca todo aquello que se coloca en un mercado para su adquisicion y
que, de alguna forma, puede llegar a satisfacer una necesidad o un deseo del
consumidor.

e Precio: Es el valor de intercambio de productos; el precio de lista, incluyendo
descuentos, complementos y formas de pago.

e Plaza: Mediante la distribucion en establecimientos especificos y en tiendas
virtuales, se busca poner el producto al alcance fisico y mental del mercado.

e Promocion: Publicidad, promocidn de ventas, relaciones publicas y campafias de

venta elaboradas con el fin de crear conciencia acerca de los bienes y servicios.

Los datos sobre el consumidor ayudan a las organizaciones a determinar el mercado e
identificar tanto las amenazas como las oportunidades para una maca. Por otra parte,
estos conocimientos también sirven para asegurarse de que el producto continute

atrayendo a su mercado principal.
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1.4 Marketing servicios
Es un proceso de intercambio entre consumidores y organizaciones con el
objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades de los usuarios utilizando técnicas
adaptadas a los sectores especificos.
1.5 Marketing Digital

También llamado marketing on-line, “engloba todas aquellas acciones y estrategias
publicitarias 0 comerciales que se ejecutan en los medios y canales de internet.”. (Equipo
InboundCycle, 2018). Asi mismo es considerado como un “Es un sistema para vender
productos y servicios a un publico seleccionado que utiliza Internet y los servicios
comerciales en linea”. (KONT, 2010)

Al hablar de marketing digital estamos hablando de comercio electronico o e-
commerce, ya que en la actualidad (....) “la informacion se presenta y transmite de forma
digital, es decir, a través de sistemas en red que los ordenadores extienden y procesan.
(\ertice, 2010, pag. 1). Los compradores de este mundo habitualmente realizan compras
en tiendas on line, en donde se resalta la habilidad de comparar precios, calidad y una
variedad de articulos disponibles, sin tener que estar de manera fisica en la tienda.

Las empresas adoptaron al marketing digital como una forma comercial, utilizando la
telematica; donde el cliente puede efectuar consultas del producto, seleccionar y adquirir
la oferta existente de aquel momento. (Vértice, 2010, pag. 2).

La telemética es por tanto el conjunto de servicios que permite a los usuarios de una red,
enviar o recibir informacion, gestionarla, efectuar operaciones de consulta y realizar

transacciones. Internet es la red de telecomunicaciones méas conocida y mas empleada,

pero no es la Unica que existe (por ejemplo, otra red es la red EDI). En la exposicion de
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este tema nos centraremos en la red de Internet como mecanismo para conseguir los fines

comerciales de la empresa. (Vértice, 2010, pégs. 1-2)
El comercio tradicional en el consumo y oferta de productos o servicios esta
cambiado &gilmente, la tecnologia ofrece al consumidor las facilidades para una
adaptacion al ambiente tecnoldgico, por lo que las empresas adoptan la tecnologia a su

negocio, buscando incrementar la rentabilidad y participacion en el mercado.
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1.6 Marco Referencial

Para el marco referencial se consideran las investigaciones (papers) o revistas
cientificas como: Redalyc, Eumed e Ideas Repec que presenten investigaciones

relacionadas con el tema planteado.

Es una radiografia de como esta conformado el mercado del comercio electrénico,

en cuanto a edad y sexo, las personas que mas compran en linea son de la generacién
Millenial, estando en una franja de edad entre 18 y 25 afios. La proporcién en cuanto a
sexo es de un 52% de hombres y un 48% de mujeres. Y aunque la diferencia que hay
entre ellos no es mucha, comenta José Saenz, cofundador de econsulting360° y Freelos,
destacada: «Las mujeres son las que mas surfean en la web. EI hombre surfea menos,
pero compra mas, decide mas rapido que la mujer. La mujer gasta mas tiempo
chequeando la pagina y viendo los productos, pero no termina comprando tan rapido».
En cuanto a zonas geograficas, Guayaquil y Quito tienen el porcentaje mas alto de
compra en linea: «Estamos hablando de casi un 80% entre las dos regiones». El resto se
reparta entre regiones mas pequefias: «Como Cuenca, Loja o0 Ambato, que estan
empezando a experimentar el tema. Y con rapidez. Vemos que crecen muy rapido ese
tipo de zonas en compra en linea».

José nos comenta que los métodos de pago existentes, el mas utilizado es el pago
contra entrega, se debe a dos razones, la primera se debe a la baja penetracion en el pais
de las tarjetas de crédito y la segunda es el miedo al fraude: «La gente todavia tiene

miedo a meter la tarjeta de crédito en linea por miedo a que le roben. Prefieren pagar
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cuando le llega el producto: verlo, palparlo y luego hacer el desembolso de dinero al
motorizado de cualquier paqueterax.

Por altimo, en lo referido a los productos que mas se venden, la categoria estrella
es la de tecnologia: celulares, computadoras y accesorios para estos equipos. Le sigue la
linea blanca: refrigeradoras, licuadoras, articulos para el hogar. En tercer lugar, con un
porcentaje de entre un 5% y un 10% que va creciendo cada vez mas, esta la moda: ropa,
zapatos (sobre todo) y accesorios. De ahi, el resto se reparte en dentro de un 3% en el que
entran todo tipo de cosas, desde articulos para nifios y bebés hasta mascotas: «La gente
estd comprando muchas cosas de mascotas en linea, ya sean juguetitos o comida»

1.6.1 Estudio Sobre Comercio Electronico En Ecuador
Leonardo Ottati, director de la CAmara Ecuatoriana de Comercio Electronico y vocero de
la actividad (Vistazo, 2017), afirmé

El ecosistema del comercio electronico en Ecuador esta definitivamente en un proceso de
crecimiento y maduracion, vemos mayor oferta e iniciativas tanto nacionales como
Internacionales. Este estudio permite entender la oferta local e internacional y la realidad

de nuestros compradores y vendedores (p.1)

Los comerciantes y los consumidores se han beneficiado del ecommerce, tanto los
comerciantes saben sobre los consumidores y sobre sus competidores, obtienen
informacidn sobre productos, precios y consiguen segmentar en mejor modo su mercado.
Los consumidores que realizan compras on-line, no solo consumen, sino que
proporcionan sus opiniones y fotografias para diferenciar entre las marcas o con otros
usuarios a traveés de las redes sociales, creando opiniones y afiadiendo valor a la marca.

El comercio electronico hoy en dia se ha promovido gracias a los medios moviles, tal

como indica el primer estudio, “smartphones y tablets; las redes sociales las de mayor
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protagonismo, transformando asi la forma de entender y de ejecutar el marketing, pues
tenemos un consumidor que analiza y estudia mejor sus necesidades gracias a toda la
informacion disponible para finalizar la compra” (Universidad Espiritu Santo-UEES,
2017, pag. 5)

Este primer estudio se fundamentd en una encuesta on-line en cual participaron
1284 personas. El requisito era que los participantes habian hecho una compra on-line en
los ultimos 3 meses. Sin embargo, de las 1284 personas, 192 eran personas que nunca en
su vida han realizado una compra on-line. Los participantes tuvieron que ser residentes en
el pais.

El crecimiento en la penetracion del uso de internet es de un 81 por ciento y la
tenencia de articulos tecnoldgicos es notorio dando como resultado de 53%, pero el
desarrollo del alcance de la Web aln esta en despegue. Las empresas no escapan de este
lento progreso de las transacciones en linea, puesto que menos del 20% de las empresas
realizan comercio electronico B2B.

De los 1284 participantes, un 55 por ciento fueron mujeres, un 45 por ciento
hombres. Con una mayoria de del 39 por ciento de los participantes tuvieron entre 26 y
33 afios, y un 22 por ciento entre 34 y 41 afios y un 14% 42 y méas. La mayoria tienen un
nivel educativo universitario y un nivel socioeconémico medio con un 57 por ciento).
1.6.5 Libre Comercio en el Ecuador

Al inicio de la historia del hombre, satisfizo sus necesidades de una gran variedad
de productos gracias al trueque, mismo que poco a poco fue reemplazado por el dinero,

como medio de intercambio. En la actualidad la posibilidad de intercambiar cosas y
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servicios se ha extendido a nivel mundial gracias a los avances tecnoldgicos y de
comunicacion.

“El mercantilismo se lo puede entender como un conjunto de politicas o ideas
econdmicas que se desarrollaron durante los siglos XVI, XVII y la primera mitad del
XVIII en Europa” (Wikipedia, 2019). Asi nace la ideologia del libre comercio con los
primeros aportes del mercantilista hacia el comercio exterior.

El libre comercio se pacta mediante acuerdos o tratados que pueden ser regionales
o bilaterales, que sirven para aumentar el mercado de bienes y servicios de cada pais, los
bienes que se producen pueden circular en los territorios de los demas paises miembros
con la misma facilidad que lo hacen dentro de las fronteras de cada pais.

“Para que se establezca el libre comercio es necesario que las partes establezcan
clausulas de politicas y presupuestarios dentro de esto también se encuentra el
movimiento de personas y organismos comunes”. (Rojel Crespo, 2016)

La administracion del expresidente Rafael Correa dej6o en claro que, si le
interesaba mantener una relacion comercial con su vecino del norte, aunque no en el
marco de un acuerdo libre de comercio, sino en uno de complementacién econdémica
menos ambicioso, pero mas realizable.

Para el Gobierno Nacional de este periodo, el acuerdo comercial con la Unién
Europea (UE) ha sido muy positivo, mismo que se ha evaluado relaciones comerciales y
econdmicas entre los tres paises, Ecuador, Colombia y Peru y el bloque europeo,

asimismo el reconocer los avances en el cumplimiento de los compromisos adquiridos en
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el marco del convenio comercial. se dijo en una publicacion del diario ecuatoriano El

Universo (El Universo, 2018)

En los dltimos dias el Gobierno Nacional y el Gobierno de Chile estan en
negociaciones tal como indica en el articulo del Comercio (2019) “Negocian desde el
pasado martes 25 de junio de 2019, en Quito, la modernizacion de su Acuerdo de
Complementacién Economica (ACE) 65, que data del 2010. Este acuerdo permite que el
98% del comercio de los dos paises se realice libre de aranceles, pero después de esta
negociacion, se espera cubrir el 100% de los productos y afiadir nuevos capitulos, explico
el viceministro de Comercio Exterior, Diego Caicedo” este acuerdo se actualizara e
incluye nuevas disciplinas como el comercio electrénico, la telecomunicacion, mercado
laboral y en cuanto al medio ambiente.

"Para exportar mas hay que ser competitivos, nuestro pais es caro(...), todo lo que
el Gobierno nos dé lo vamos a reinvertir para ser mas competitivos”, afirmé Alfredo
Ozeki presidente de empresa Sacoplast, en una reunion que se dio en el mes de mayo,
donde se firmaron convenios de inversion publicos privados por alrededor de $ 740
millones, esto hard que se genere mas de 3000 puesto de trabajo. Esto quiere decir que
pOCO a poco se estd dando apertura a la inversion extranjera en Ecuador.

1.6.4 Proteccionismo en el Ecuador

“;Lo importante es consumir lo producido en el pais? No, lo importante, para

minimizar la escasez y maximizar el bienestar, es consumir los bienes que se ofrezcan al

menor precio, independientemente de donde se hayan producido, Al consumidor no le
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importa donde se produjo el bien que necesita sino a qué precio se lo estan ofreciendo.”

(Damm, 2018)

La discusion sobre libre cambio y proteccionismo existe desde hace siglos. De un
lado se encuentran quienes dicen que liberar las barreras comerciales mejorara la calidad
de vida de todos los paises, del otro, quienes afirman que las politicas proteccionistas son
fundamentales para avanzar hacia el desarrollo econémico.

Como decia el gran economismo francés Federico Bastiat, la politica econdmica,
debe calificarse por el impacto que tiene sobre el bienestar de los consumidores no en la
rentabilidad de las empresas. Y el impacto que el proteccionismo tiene sobre el bienestar
de los consumidores siempre es negativo, un ejemplo, un pais donde proceden a la
fabricacion de los autos, donde la mano de obra y materiales son méas y los consumidores
tienen la potestad de comprarlos en cualquier parte, la industria automotriz nacional
perdera su negocio y puede solicitar al gobierno que la proteja limitando la importacion
de autos mas baratos. Como sefiala en su blog Jessica Rojel (2016)

Es considerado como una politica econdmica la cual es utilizada por los paises para
proteger de esta manera su produccion local, es decir que estipulan barreras para
limitar el producto extrajeron y de esta manera este tiene un costo de produccion
elevado que al consumidor se le imposibilita su compra.

En la ultima década liderada por el expresidente Eco. Rafael Correa y cuyo
modelo econdmico fue proteccionista y privilegid la implementacion de salvaguardias a

las importaciones a la apertura a nuevos mercados, dentro de ese etapa, el Ministerio
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Coordinador de Produccion, Empleo y Competitividad, impulso la frase “Si es
Ecuatoriano debe ser Primero Ecuador® con el objetivo de contribuir a la produccion
nacional de calidad y concienciar a la poblacion sobre la importancia de valorar lo
nuestro. (Ministerio Coordinador de Produccion, Empleo y Competividad)

Como complemento las restricciones a las importaciones son medidas proteccionistas,
pues se ponen impedimentos por parte del gobierno al comercio internacional como solo
por mencionar; Cuotas de importacion, boicot y bloqueo.

Es considerable la pretension de proteccionismo a los productos ecuatorianos, incluso
hay tributos a los bienes importados, para establecer el valor a pagar tomamos en cuenta
tributos. “Los tributos al comercio exterior son derechos arancelarios, impuestos
establecidos en leyes organicas y ordinarias y tasas por servicios aduaneros” (Jacome,
2014). Un claro ejemplo es el Arancel Cobrado a las Mercancias (AD-VALOREM), el
Fodinfa (Fondo de Desarrollo para la Infancia), y el ICE (Impuesto a los Consumos
Especiales y sin dejar atras y el IVA (Impuesto al Valor Agregado)

Si bien es cierto la aplicacion de estos tributos a los producto o bienes importados,
brinda un impulso a que la gente consuma los productos nacionales, pero causa a los
productos extranjeros un valor mas costoso, esto atribuye el consumo nacional y
posiblemente genera oportunidades de trabajo, asimismo irradia una mejoria al pais,
porque logra el aporte de los tributos para generar mas proyectos.

Segun un post de la pagina Actualidad RT (2015) donde cita al ahora ex presidente

del Ecuador (Rafael Correa se refirié al proteccionismo comercial que, segin ¢l, “fue la

3 Campania lanzada por el Ministerio coordinador de produccidon empleo y competitividad
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estrategia utilizada por la inmensa mayoria de los paises europeos para alcanzar su
desarrollo actual", “Esto nos transmite una idea clave para la politica industrial de los
paises en desarrollo. Debemos hacer lo que los paises desarrollados hicieron cuando
tenian nuestro nivel de desarrollo, no lo que hacen ahora que son los campeones
mundiales de competitividad", destacd también el presidente ecuatoriano.)”

El expresidente tenia una idea muy clara sobre primero optar por lo nacional, pero de
igual forma si existe una exageracion en los tributos, se podria afectar la economia del
pais, por tanto pararian las importaciones del producto, dejando desproveidos a los paises
extranjeros, y consiguiendo resultados negativos, la localidad tiende a pagar un precio
mas elevado que el real, en estos casos la poblacion no podra obtener esos productos, esto
Ilega a ser muy significativo en cuando ese producto sea un bien de primera necesidad,
pues podria alcanzar a originar hambrunas.

En estos momentos Ecuador, se encuentra transitando desde politicas proteccionistas
hacia una mayor apertura econdémica, “Ecuador y Chile tienen una historia de larga data
de amistad, cooperacién y hermandad; admiro el desarrollo econémico que han logrado
y, sin duda, hay muchas cosas que podemos hacer en conjunto”, lo afirmo el presidente
Lenin Moreno, frente a una delegacion de la Camara de Comercio de Santiago (CCS)
para conocer oportunidades de comercio e inversion”. (LATINOMINERIA.COM, 2018)

Incentivar la produccién nacional es un buen punto, pero debemos ver que la
aplicacion de aranceles a los bienes importados puede ser muy eficaz, aunque el principal
afectado es el consumidor final; en este caso la poblacion ecuatoriana, ya que son los que

enfrentan precios més elevados.
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1.7 Aplicacion en Moviles (APPS)

Los celulares inteligentes o smartphones, tabletas (tablets), laptops y las
aplicaciones moviles (apps), hoy por hoy son parte de la vida diaria de las personas, dado
que la tecnologia ha evolucionado tanto que los usuarios pueden realizar compras de
diferentes productos o servicios a nivel local e internacional a traves de sus dispositivos
moviles y computadores mediante la conexion a internet.

A continuacion, se detalla algunas de las aplicaciones mdviles segun el tipo de producto o

servicio.

Wish. Se establecié como una aplicacion de comercio electronico que permite a los
usuarios comprar millones de productos con grandes descuentos en su teléfono mavil,

donde la mayoria de sus productos son chinos.

“Tienen mas de 300 millones de usuarios en todo el mundo, desde Rusia a Brasil, a los

Estados Unidos, a los rincones mas lejanos del mundo” (Wish, 2018).

Aliexpress. Conocido como el Amazon Chino, este mercado de productos lowcost o
“de costes reducidos” esta plataforma digital se dirige a un mercado minorista a nivel
mundial, ya que la compra la realizan directamente a los fabricantes, los principales
paises que usan Aliexpress son Rusia, Estados Unidos, Brasil, Espafia, Francia, Reino
Unido.

Amazon. Es una compafiia originaria de EE. UU., su mercado principal es el
comercio electrénico junto a servicios de computacion en la nube. “Amazon fue una de
las primeras compafiias en ofrecer y vender bienes en internet a gran escala y su lema es

“De la A la Z” (From A to Z)” (ActualidaEcommerce, 2015)
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Airbnb. Es un mercado comunitario que sirve para publicar, dar publicidad y reservar
alojamiento de forma economica, esta presente en mas de 190 paises a través de internet
0 desde tu smartphone. Esta basado en la modalidad “Bed and Breakfast” (de donde
proviene el “bnb”) se arrienda temporalmente un espacio que esté disponible en un hogar
cotidiano, “es uno de los sistemas mas éxitos de la economia colaborativa — sistema
econdmico en el que se comparten e intercambian bienes y servicios entre particulares a
través de plataformas digitales.” (Turistico, 2018)

Spotify. Aplicacion de reproduccion de mdasica, podcasts y videos digitales via
streaming, cuenta con un modelo de negocio premium y un servicio gratuito basico y con
publicidad.

Uber. Es una aplicacién préactica para movilizar a los usuarios que solicitan un taxi
por medio de ella, detallando su ubicacién y gracias al ubicacién satelital se realiza la

conexion con el usuario, en cuanto a la forma de pago puede ser en efectivo o con tarjeta

de crédito.
Tabla 4
Descripcion del marco referencial
Ord Nombre de Autor/es Afio Variables Objetivos
papers
1 El marketing Patricia Stacey, 2016 *Beneficios Analizar la
digital. Fernando Hallo percibidos de las evolucion
Un analisis del TIC tecnoldgica dentro
uso de * Servicios del mercado local
herramientas electronicos e internacional y el
digitales en comportamiento
Ecuador de negocios
basados en
plataformas digital
2 Factores Marta Frasquet 2012 * Dinamismo del Diferir las posibles
determinantes y Deltoro, entorno. condicionantes y
consecuencias de  Alejandro Molla *Intensidad resultados de la
la adopcioén del Descals, Maria competitiva adopcidn de

comercio

Eugenia Ruiz

« Rivalidad entre

Internet como

CONTINUA )
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electrénico B2C:
Una comparativa
internacional
Incidencia del
ecommerce en la
demanda de
productos no
perecibles de las
Pymes en el
segmento
Millennial del
cantén Rumifiahui

La adopcién del
Comercio
Electronico B2C:
Una comparacion
empirica de dos
modelos
alternativos

Molina

Jimenez Ayala,

Daniel Mauricio.

Angel Herrero
Crespo, Ignacio
A. Rodriguez del
Bosque, Juan
Trespalacios
Gutiérrez

2016

2006

empresas
* Cultura

*Predisposicion de
la compra
*Excelencia del
Servicio
*Uso del internet

« Intencion de
conducta de uso
« Actitud hacia el
uso
» Utilidad percibida
*Facilidad de uso
percibida

canal de
comercializacion

Investigar los
datos motivantes y
des motivantes
que inciden en el
proceso de
decision de
Registrar y
validar la adopcién
de las compras
online por parte de
los millennail en el
cantén Rumifiahui

Realizar un
anlisis
comparativo de la
Teoria de
Comportamiento
Planificado y el
Modelo de
Aceptacion de
Tecnologia en el
ambito especifico
del
comportamiento
de compra en
Internet.
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CAPITULOII
ANALISIS SITUACIONAL

2.1. Introduccion del Anélisis Situacional

Como bien sabemos las restricciones legales, las condiciones de las empresas logisticas,
la desconfianza de los usuarios y una carencia en el entendimiento de la sociedad, con
respecto al modelo del negocio del comercio electronico en el pais, se ha convertido en
un canal mas de negocio o de cierta manera una tendencia, para de esta manera ampliar el
canal de distribucion.

En este siguiente capitulo veremos de casos de empresas que se han incursionado y la
reaccion del consumidor ecuatoriano con respecto al comercio electrénico.

2.1.1. Empresas dedicadas al Comercio Electrénico

De acuerdo a cifras que se obtuvo en el estudio realizado del Comportamiento De Las
Transacciones No Presenciales En Ecuador 2018, realizado por la Camara Ecuatoriana de
Comercio Electronico, se evidencia un crecimiento de la penetracion de internet en
América, y a excepcion del caribe este aumento es superior al promedio global en todas

las regiones.
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Figura 3 Penetracion Internet Latinoamérica.
Fuente: Internet World Stats (2018)

Con respecto a la penetracion y el uso de la red del internet, cada vez se acorta mas la
brecha, dado un 32% con respecto a Centro Ameérica y el Caribe, es decir, colocandonos

Sur América en un 2do lugar dentro del continente.
95%
Penetracion Uso

71%

61%

32% 48%
44%
39%

14%

3%

Norte América Sur América Centroamérica Caribe

Figura 4 Penetracion vs Uso de Internet.
Fuente: Internet World Stats (2018).

En cuestiones paises podemos indicar que Ecuador se encuentro en un 5to lugar de uso de

la red en region, una estimacion de usuarios seria de 13.5 millones de usuarios estimados.
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Figura 5 Usuarios de internet en Latinoamérica.
Fuente: Internet World Stats (2018).

En la figura 6 podemos ver las Transacciones ecommerce Internaciones vs Ecuador,
donde se refiere al namero de compras realizadas, es decir, los usuarios proceden a la

comprar mas veces en portales internacionales, con un 87% vs al 12.70% en el 2018.

87,28%
2018
12,70%
87,37%
2017
12,61%
83,27%
2016
16,70%
Internacionales Ecuador

Figura 6 Transacciones Ecommerce Internacionales vs Ecuador.
Fuente: Superintendencia de Bancos (2018)
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Sin embargo, el comportamiento de las compras varia, los usuarios tienden a comprar

menos en portales locales, pero los gastos de operacion promedio son de $272.00 tal

como lo indica en la figura 7.

$ 546

$372

S 262
47%

41%

Millones

2016 2017 2018

Figura 7 Ventas portales Nacionales.
Fuente: Superintendencia de Bancos (2018)

Por el contrario, en los portales extranjeros los usuarios proceden a realizas mas

transacciones, pero sus gastos de operacion promedio son de $53.00.

$740

5578

$384

28%

TICKET

50%

Millones

2016 2017 2018

Figura 8 Ventas portales Internacionales.
Fuente: Superintendencia de Bancos (2018)

Realizando un analisis comparativo de las ventas de ecommerce al PIB de los afios 2016,

2017 y 2018 existe un crecimiento. Entre los 2016 y 2017 hubo un incremento de un 40%

y entre el afio 2017 y 2018 se incrementd en un 23%.
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Figura 9 Comparativo de Ventas Ecommerce vs PIB.
Fuente: Universidad Espiritu Santo (2017)

Desde el 2010 la organizacion E- commerce Institute y la Camara Ecuatoriana de
Comercio Electroénico, organizan el programa Ecommerce Day Ecuador, donde se premia
a las empresas que se postularon por mantener un desarrollo digital, mismo que ha
observado un crecimiento mas consolidado de las empresas que se dedican al comercio
electronico.

Afio a afio se ha venido suscitando la premiacién a las empresas mas destacadas
en 9 categorias, en el afio 2015, se destacaron empresas en el sector turistico como LAN,
en entretenimiento y medios Cinemark, en servicios y soluciones para comercio
electronico se premio a Movistar.com, en el sector de ventas al por menor se encontro a
Comandato.com, en servicios financieros y banca en linea Pacificard, en moda en
comercio electronico estuvo Jolie, en marketing en linea se premio a Grupo Ceéntrico
Digital, como mejor PYME de comercio electronico gané Cuponaso.com y mejor

iniciativa movil para el comercio electronico se premio al Banco Bolivariano, a su vez
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destacO agroscopio.com, un emprendimiento con mayor impacto digital en el Ecuador.
(E-commerce Institute, 2015)

Para el afio 2016, hubo un nimero mayor de participantes mismo que premia el
desarrollo y contribucién de cada empresa en los negocios mediante el servicio de
internet, las categorias de siempre pero ahora con ciertas menciones, nuevamente en la
categoria de turismo de comercio electronico Latam.com; fybeca.com premio en
participacion en ventas al por menor; como era esperarnos Cinermak, en el sector de
entretenimiento e-commerce; LaTam Autos, por ser lider en servicios y soluciones IT, en
la mejor PYME de ecommerce a YaEsta.com, en la banca gané Payclub, una aplicacion
movil. OLX, fue premiado por su desarrollo en moda e indumentaria, BBM digital,
agencia de marketing online, fue la mejor iniciativa mobile. (E-commerce Institute, 2016)

Y para el 2017 las ganadoras en las categorias de lideres en la industria turisticas
esta Despegar.com, en lider en retail Créditos Econdmicos, en entretenimiento y medios
El Universo, en servicios y soluciones particip6 Paymentez, en brindar un servicio
financiero y banca en linea gafio Banco Pacifico, en la moda en el comercio electrénico
destaco Deprati, para la mejor agencia de marketing online Grupo Céntrico, para mejor
iniciativa PYME gano Cuponcity y para la mejor iniciativa mobile gano Comandato. (E-
commerce Institute, 2017)

En el afio 2018, se premi6 a 9 empresas con una mayor participacion de comercio
electronico en el pais, mismo que fueron categorizadas por tipo de negocio, en donde se
enfatizé a la empresa lider de la industria turistica Despegar.com, asimismo la empresa de

retail a Disensa, en el sector de servicios y soluciones para Ecommerce a DHL, en medios
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y entretenimiento gano Supercines, en servicio financiero y banca online ocupo el Banco
Pichicha, a la industria de moda Ecommerce se lo concedio a Totto, a la mejor pyme de
Ecommerce a Tipti, mejor iniciativa mobile a Linio y mejor agencia de marketing a
Ecualink. (E-commerce Institute, 2018)

Esto hace que se la objetividad de este tipo de eventos como el ecommerce Day,
junto con la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, la camara de Comercio de
Quito, y con el apoyo del Gobierno se va promoviendo la insercion de empresas hacia el
modelo de negocio, aungue existan aun ciertos retos en cuanto a seguridad, logistica,
regulaciones, y confianza del consumidor.

En el Ecuador, existen algunas empresas de comercio electronico y mismas que
varian su modelo de negocio por ende su oferta cambia, vas desde equipo electrénicos,
calzado, vestimenta, cosméticos, juguetes, bicicleta, bisuteria, articulos para el hogar,
herramientas, accesorios celular, accesorios de uso personal (gafas, billetera, reloj),
libros, pafiales para bebé, adornos, accesorio para vehiculo (moto, automovil),proteinas,

medicinas, musica, licores, flores, peliculas y/o videojuegos, pasajes, tiquetes, hoteles,

educacion.
Tabla 5.
Empresas de comercio electrénico en el ecuador
. Model
Empresas Industria %(le ©
negocio
Mercadolibre c2c
Olx c2C
Linio B2Cy
B2B
YaEsta.com Negocio B2Cy
minorista o retail B2B
Yadeuva.com B2Cy
B2B
Compraecuador B2C

CONTINUA )



Comandato.com B2C
Créditos
econémicos B2C
Despegar.com B2Cy
. . Turismo B2B
Multipasajes.com B2Cy
B2B
Youtravelagency B2Cy
B2B
Domicilios.com B2Cy
B2B
Mandao Entregas y B2Cy
envios B2B
Delivereo B2Cy
B2B
Urbano B2C
Compraya ]
Cuponaso Promocionales y BoC
Cuponcity de descuentos
Paymentez
Payclub Plataformas de B2C
Kushki pagos pago
Alignet
Cabify
Uber Transporte B2C
Easytaxi
Fybeca.com Medici Boc
Multidoctores.co edicinas
m
Datil Facturacion B2By
B2C
Deprati.com
Etafashion Moda B2C
Cinemark
Supercines o
Ticketshow Entretenimiento B2C
Buenplan
Centrico digital )
Marketing para e- B2C
BBM commerce
Gmedia
llantas 247
Latam autos Sector B2C
automotriz

Fuente: Camara Ecuatoriana de Comercio Electrdnico, elaborado por (Noboa M., 2018)
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2.2. Andlisis Macroambiente (PESTAL)

Las empresas cada vez son mas participes en los mercados globales y para esto es
necesario la busqueda de mecanismos estratégicos, el impacto de las nuevas TIC se ha
convertido en un elemento preciso en la vida de los consumidores lo que ha convertido un
modo diferente de realizar los negocios y ha permitido el surgimiento de una nueva

relacion comercial llamada ecommerce.

Este modelo de negocio esta transformando a la cadena de valor tradicional, es
por esto por lo que el factor de éxito de una empresa es medir el entorno en el que se
desenvuelto, tomando en cuenta el potencial del mercado y el comportamiento de la
industria considerando los factores internos como externos en los que la empresa no tiene
injerencia, pero de los cuales, si puede verse afectada, para ello se analizaran a
continuacion los factores politicos, sociales, econdémicos y tecnologicos.

e Escenario Politico

Dentro del escenario politico de Ecuador, se habla de la politica  que se
implemento6 en el afio 2019, que fue la eliminacion de subsidios, la cual ocasioné el
incremento del precio de la gasolina, por lo que el 75% de los ecuatorianos no estuvo
conforme con esta medida que impulso el gobierno para mejorar el presupuesto del
estado (Revista Vistazo , 2019). Esta media provoco que exista una inestabilidad
econdmica debido a la incertidumbre ciudadana por el incremento del precio de varios
productos, que utilizan transporte para su traslado, sin embargo, el combustible como el

Diesel, no sufri6 ninguna alza, es decir que no se afectada el precio de primera necesidad.
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Este andlisis politico, dentro del comercio electronico, se convierte en una
oportunidad, debido al incremento de precios de ciertos productos en el Ecuador, las
personas 0 consumidores buscan alternativas para su presupuesto por lo que utilizan
plataformas virtuales para realizar compras a un menor, costo, sin importar el tiempo de
entrega del producto, también utilizan sus tarjetas de crédito para sus compras, por lo que

no es necesario la utilizacién de liquidez (dinero en efectivo).

e Escenario Econdmico

El factor econdmico permite analizar los factores como el Producto Interno Bruto
y la Balanza Comercial, la cual permitird conocer si se presenta un déficit o un superavit
con respecto a la importacion y exportacion dentro de un periodo.

o Producto Interno Bruto (PIB)

De acuerdo al Fondo Monetario Internacional (FMI), se determina que el
Producto Interno Bruto (PIB), la perspectiva de crecimiento se provee que al 2019 el PIB
real cierre en un -0,5% mientras para el 2020 estima que serd del 0,2% segun las
perspectivas econdmicas mundiales (Banco Central del Ecuador , 2019). Este tipo de
estimaciones estan dadas a pesar qué el gobierno ecuatoriano se suscribié a acuerdos por
4.200 millones de délares, para poder recomponer la estabilidad financiera del pais y, de
esta manera mejorar la situacion social existente como es el nivel alto de desempleo.

Por lo que el gobierno busca estrategias para fomentar la produccién nacional, a
través de financiamiento mediante la institucion financiera publica como es la

Corporacion Financiera Nacional (CFN), que otorga créditos a proyectos de produccion a
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una tasa mas baja del mercado, bajo esto lograr el crecimiento empresarial, para
contribuir con el crecimiento de la matriz productiva y de esta manera generar fuentes de

trabajo.

o Balanza comercial

Se determina que la balanza comercial en Ecuador, importo mas bienes de los que
vendid al exterior (exportar) ocasionando que la balanza comercial cierre con un saldo
negativo de USD 248 millones, a pesar de que las exportaciones totales crecieron 13% la
cual estaba impulsada por un buen desempefio de las materias primas (Banco Central del
Ecuador , 2019).

Esta perspectiva negativa de la balanza comercial afecta al desarrollo ecuatoriano,
perjudicando el estilo de vida de la poblacion, por lo que los indices de pobreza vy,
desempleo se incrementan.

De esta manera el comercio electronico en el Ecuador dentro del estudio de las
variables que influyen en el comportamiento del consumidor de la ciudad de Quito, en la
administracion zonal Mariscal, se convierte en una oportunidad ya que permite facilitar al
cliente o consumidor, al momento de adquirir una mercaderia, de esta manera se lograra
que las organizaciones manejen alternativas de comercio electronico ampliando su

mercado Yy, en base a ello mejor su productividad a través del manejo virtual tecnologico.
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e Escenario Social-cultural

Al referirnos al aspecto social dentro del territorio ecuatoriano, se hace relacion a
las desigualdades sociales el mismo que no es solo social sino también de religion esto
relacionado a la cuestion de etnia o de género. También se puede decir que en los
ultimos afios han existido medidas paliativas las cuales se encaminan en la participacion
igualitaria de género femenino y masculino, valor que se encuentra respaldado por la
Constitucién de la Republica del Ecuador. Bajo esta politica lo que se pretende es que
exista una igualdad entre la sociedad con el objetivo de fortalecer el papel de la mujer,

sobre todo en las zonas rurales y velar por el cumplimiento de los derechos.

o Empleo O Subempleo

Empleo y subempleo en la que se determina Se analiza el en relacion al afio 2016
el mismo fue de 5,26% de desempleo, en el afio 2017 se disminuy0 estos porcentajes sin
embargo su variacién es baja alcanzo un 4,60%, por lo que este factor es una amenaza
para el desarrollo del pais (Instituto Nacional de Estadistica y Censos , 2018).

Sin embargo, al crear nuevas alternativas de realizar comercio como es el
electronico, facilita mejorar el nivel de ventas de cualquier organizacion, a través de la
penetracion en nuevos mercados, la importancia radica que se facilita al consumidor
adquirir su servicio o producto que satisfaga sus necesidades. Bajo esta perspectiva de
negocios se puede generar nuevas alternativas de surgimiento y, poder generar mayores
fuentes de empleo contribuyendo al desarrollo econémico y social de la poblacién

ecuatoriana.
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Pleno empleo

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, se publico cifras a marzo del
2019, que el empleo pleno cayd a 37,9%, esto encadenado por los despidos tanto del
sector publico como privado, existe una desvinculacion de unos 11.800 empleados. Sin
embargo, para contrarrestar esta situacion el gobierno plantea la necesidad de reformar la
ley laboral con el objetivo de generar mayores fuentes de empleo, siempre buscando
flexibilidad para el empleador del pais (Instituto Nacional de Estadistica y Censos ,

2019).

e Escenario Tecnolégico

El factor tecnologico ha facilitado a las organizaciones mejorar los procesos
productivos y de servicios, es importante recalcar también que el nimero de usuarios que
utilizan el internet va incrementando, lo que a facilidad a las empresas poder realizar
publicidad a través de estos medios tecnoldgicos, brindar un mayor beneficio para los
clientes y, puedan informarse de su productos y servicios de una manera mas rapida, bajo
esta perspectiva satisfacer exigencias de los usuarios.

Informacion de tecnologia e internet en Ecuador

La importancia de que los hogares dispongan de acceso a internet radica en que el
mismo estd potencialmente disponible para todos los miembros del hogar, incluyendo a
quienes no tienen aptitudes de TIC, ya que los otros miembros del hogar pueden

ayudarles, por ejemplo, a buscar informacion, mejorando asi los conocimientos de TIC.
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Figura 10 Evolucion del internet 2012 — 2018.
Fuente: ENEMDU Diciembre (2012-2017). Encuesta Multiproposito (2018)

En el 2018, los hogares que tuvieron acceso a internet fue el 37,2% a nivel nacional; el

46,6% en el area urbana y el 16,1% en el area rural.

Tabla 6.
Porcentaje de hogares con acceso a internet
Variacién
Area 2012 2018 significativa
2012y 2018
Nacional 22.5% 37.2%
Urbana 31.4% 46,6%
Rural 4,8% 16,1%

Fuente; ENEMDU Diciembre (2012). Encuesta Multipropoésito (2018)

A nivel nacional existe un incremento significativo de 14,7 puntos porcentuales de los
hogares con acceso a internet. De igual manera, en el area urbana y rural se evidencia un

crecimiento significativo de 15,2 y 11,3 p.p., respectivamente.
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Tabla 7.
Evolucion del porcentaje de personas que utilizan computadora, por area (2012-2018)

55.6%
50.1%

38.8% T
! ; 38.2%

22.5%

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Naciona | rbana Rura

Fuente: ENEMDU Diciembre (2012-2017). Encuesta Multipropésito (2018).

La tabla 8 muestra las variaciones del porcentaje de personas que utilizan computadora,

por area, entre el 2012 y el 2018.

Tabla 8.
Porcentaje de personas que utilizan
Variacion
Area 2012 2018 significativa
2012y 2018
Nacional 38.8% 50.1%
Urbana 47 0% 55,6%
Rural 22.5% 38.2%

Fuente: ENEMDU Diciembre (2012). Encuesta Multipropdsito (2018).

Durante el 2018 se muestra el porcentaje de personas que utilizaron computadora
tuvo un crecimiento significativo a nivel nacional de 11,3 p.p.; en el area urbana de 8,7

p.p.; ¥, en el area rural de 15,8 p.p., siendo esta ultima la que refleja un mayor

crecimiento respecto al 2012.



Figura 11 Frecuencia de uso de internet a nivel nacional.
Fuente: ENEMDU Diciembre (2012-2017). Encuesta Multiproposito (2018)

La regularidad con que la poblacion de 5 y méas afios utiliza el internet en los
ultimos 12 meses, se puede agrupar en las categorias de al menos una vez al dia, al menos
una vez a la semana o al menos una vez al mes o afio. En la figura 12 se presenta la
evolucion de la frecuencia de uso de internet, durante el periodo 2012-2018. Los
resultados alcanzados en el 2018 indican que el 84% de las personas de 5 y mas afios que
usan internet, lo hacen al menos una vez a dia, el 13,6% al menos una vez a la semana y
el 2,3% al menos una vez al mes o al afio. Cabe mencionar que el porcentaje de personas
de 5 y mas afios que utilizan internet al menos una vez a la semana ha disminuido 21,8
p.p. desde el 2012, mientras que las personas que usan el internet al menos una vez al dia

se ha incrementado 24,1 p.p. méas que en el 2012,
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Tabla 9.
Frecuencia de uso de internet a nivel nacional
Frecuencia de Variacién
uso del Infernet 2012 2018 significativa
2012/2018

59.8% 84,0% Si

Fuente: ENEMDU Diciembre (2012). Encuesta Multipropdsito (2018).

La tabla 9 indica la variacion en el periodo 2012 y 2018 del indicador frecuencia
de uso de internet. A nivel nacional, se evidencia que la poblacion que usa internet al
menos una vez al dia, se incrementd 24,1 p.p., mientras que la poblacién que usa internet

al menos una vez a la semana disminuy6 21,8 p.p.

Porcentaje de personas que tienen celular activado y teléfono inteligente, a nivel

nacional

El porcentaje de personas que tiene celular activado y teléfono inteligente se
calcula como la proporcién de la poblacion de 5 afios que tienen teléfono celular activado
y es smartphone, respecto a la poblacion de 5 y mas afios que tiene teléfono celular

activado.
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Figura 12 Porcentaje de personas que tienen celular activado y teléfono inteligente, a nivel nacional
Fuente: ENEMDU Diciembre (2012). Encuesta Multipropdsito (2018).

En la Tabla 10 se observa la evolucion del porcentaje de personas que tienen teléfono
inteligente respecto a la poblaciéon de 5 y méas afios que tienen celular activado. En el

2018 el indicador creci6 57,9 p.p. respecto al 2012.

Tabla 10.
Porcentaje de personas que tienen celular activado y teléfono inteligente, a nivel nacional (2012 y 2018)
Variacion

Desagregacion | 2012 2018 significativa
dic12/dic18

Celular :

Activado 50,4% 59.0% Si

Smartphone 12,2% 70,2% Si

Fuente: ENEMDU Diciembre (2012). Encuesta Multipropdsito (2018).

El uso de internet como de los dispositivos inteligentes en la poblacion ecuatoriana se
ha incrementado constantemente con el tiempo, esto hace que las personas tengan acceso
a las tiendas en linea, en las que puedan realizar compras bajo la modalidad de comercio

electrénico o ecommerce.
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Perfil de usuarios de redes sociales
Porcentaje de poblacion con celular y redes sociales, a nivel nacional

En el 2018, la poblacion a nivel nacional fue de 17.325.291 personas, de las cuales el
92% corresponde a la poblacién de 5 y mas afios; el 54,3% de los mismos, cuenta con al
menos un celular activado, sin embargo, de esta ultima poblacién so6lo el 38,1% dispone

de un celular Smartphone, de los cuales, el 36% utiliza redes sociales desde su celular.

Tabla 11.
Perfil de usuarios de redes sociales

Poblacién
fotal Hombre Mujer
Perfil
17.325.291 8.588.514 8.736.771
92%
@y,”. e ge 934,522 o
) Clon ?
I Qs ‘7]"
54,3%
Si tiene celular 9.402.578 4.755.004 4.647
38,1%
Su celular e: 6.599.130 ..., 3.298.353
Smartpt

Fuente: ENEMDU Diciembre (2012). Encuesta Multipropdsito (2018).

Uso de internet en telefonias maviles
El servicio de internet mdvil, en el Ecuador, se ha incrementado de manera

favorable es decir que un 46,4% de usuarios de servicio movil avanzado poseen un
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smartphone. Es decir que existe 8,1 millones de cuentas de internet mévil (Agencia de

Regulacion y Control de Telecomunicaciones , 2017)

La tenencia de internet 47 0% 18.7%

movil ha crecido desde 2010

en 46 puntos 3[],8%
9 30 28.7%

30.0%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016  jun-17
B Cuentas =e=Densidad

Figura 13 Internet Movil
Fuente: (Agencia de Regulacion y Control de Telecomunicaciones , 2017)

FACILIDAD DE ACCESO A INTERNET POR PROVINCIA
ECUADOR 2017
35,00% 1 33,00%
28,73%
30.00%
25.00% 4
20.00% 4
15.00% - 12,89% |
el 5,24%
soow | 243%  246%  246%  264%  299%  325%  3.92% : ‘
o mm m m 2w 2w m W W , ,
Loja Imbabura Santo Chimborazo Azuay ElOro Tungurahua Manabi Otras Guayas Pichincha
Domingo provincias

Figura 14 Porcentaje de acceso por provincia
Fuente: Agencia de Regulacién y Control de las Telecomunicaciones

De esta manera el factor tecnoldgico para el desarrollo del comercio electronico,
con respecto a las variables que influyen en el comportamiento del consumidor de la

ciudad de Quito, en la administracién zonal Mariscal, misma que tiene perspectiva con
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las compras on -line, por lo que este factor se ha convertido en una oportunidad, para el
desarrollo de las organizaciones que tiene una vision del crecimiento aprovechando el

avance tecnoldgico existente en la actualidad.

e Escenario Ambiental-Ecoldgico

El comercio electrénico es uno de los sectores mejor posicionados para asumir los
conceptos de la economia circular o de sostenibilidad, que aspira a minimizar el impacto
ambiental de la elaboracién y distribucion de productos y a alargar su vida util. Las
tiendas online generan un impacto ambiental mucho menor que el de las fisicas, la
optimizacion de las rutas y medios de reparto, otra aportacion para disminuir el impacto
ambiental del ecommerce es la implantacion de la paqueteria sostenible, es decir,
embalajes ecoldgicos.

Lastimosamente en Ecuador no lo vemos desde ese punto de vista, ya que ain no

se establece la modalidad como primera opcion para acceder a las compras.

e Escenario Legal

El analisis del comercio electrénico en el Ecuador se basa en la Ley de Comercio
Electrénico o LCE, firmas electronicas y mensajeria datos (Ley N° 2002-67). Fue
publicado 17 de abril 2002, su estructura consta de 64 articulos que se distribuyen en
cinco titulos que a continuacién se detalla;

Titulo I. De los mensajes de datos
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Titulo 1. De las firmas electronicas, certificados de firma electronica, entidades de
certificacion de informacion, organismos de promocion de los servicios electrénicos y de
regulacién y control de las entidades de certificacidn acreditadas.
Titulo I11. De los servicios electrénicos, la contratacion electrénica y telematica, los
derechos de los usuarios e instrumentos publicos.
Titulo 1V. De la prueba y notificacion electronicas.
Titulo V. De las infracciones informativas.
El objetivo de la ley es regular el amplio concepto que comprende los servicios
electronicos.
En la cual se basa en el Capitulo Il DE LOS DERECHOS DE LOS USUARIOS O
CONSUMIDORES DE SERVICIOS ELECTRONICOS.

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos. - Previamente a que el
consumidor 0 usuario exprese su consentimiento para aceptar registros electrénicos o
mensajes de datos, debe ser informado clara, precisa y satisfactoriamente, sobre los
equipos y programas que requiere para acceder a dichos registros 0 mensajes. El usuario
o consumidor, al otorgar o confirmar electronicamente su consentimiento, debe demostrar
razonablemente que puede acceder a la informacion objeto de su consentimiento.

Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios electrénicos. - De requerirse que
la informacion relativa a un servicio electronico, incluido el comercio electrénico, deba
constar por escrito, el uso de medios electrénicos para proporcionar o permitir el acceso a

esa informacion, serd valido si:
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a) El consumidor ha consentido expresamente en tal uso y no ha objetado tal
consentimiento; y,

b) ElI consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a

satisfaccion, de forma clara y precisa, sobre:

1. Su derecho u opcion de recibir la informacién en papel o por medios no
electronicos;

2. Su derecho a objetar su consentimiento en lo posterior y las consecuencias de
cualquier tipo al hacerlo, incluidas la terminacion contractual o el pago de cualquier tarifa
por dicha accion;

3. Los procedimientos a seguir por parte del consumidor para retirar su
consentimiento y para actualizar la informacion proporcionada; y,

4. Los procedimientos para que, posteriormente al consentimiento, el consumidor
pueda obtener una copia impresa en papel de los registros electrénicos y el costo de esta
copia, en caso de existir  (Ley de Comercio Electrénico , 2002, pag. 11).

Bajo estos lineamientos se garantiza una compra efectiva mediante el sistema de
comercio electrénico, beneficiado de esta manera al cliente o consumidor que utiliza este
medio para adquirir un producto o servicio que es de su necesidad.

Existe varias disputas entre juridicos doctrinarios sobre la normativa del comercio
electronico, se dice que LCE es muy general y amplia, esta afirmacion es problematica
genera una disyuntiva, en parte es negativo, porque la ley que tiene vacios, y a la vez

considerado positivo; pues permite mayor libertad en la interpretacion de hacer negocios.
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Sin embargo, las singularidades del comercio electronico generan una necesidad de

regular y atender ciertos asuntos, con el fin de garantizar seguridad juridica.

Tabla 12.

Cadigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones

Cddigo
Orgénico de
la
Produccién,
Comercioe

Inversiones

Potestad Aduanera. - La potestad Aduanera es el
conjunto de derechos y atribuciones que las
normas supranacionales, la ley y el reglamento
otorgan de manera privativa al Servicio Nacional
de Aduana del Ecuador para el cumplimiento de

sus fines. (COPCI, pag. 41)

Sujecién a la Potestad Aduanera. - Las
mercancias, los medios de transporte que crucen
la frontera y quienes efectlen actividades directa
o indirectamente relacionadas con el tréafico
internacional de mercancias, estan sujetos a la

potestad aduanera. (COPCI, pag. 41)

Art.

207
Titulo IV De la
Administracion
Aduanera Art.
Capitulo | 208
Naturaleza y
Atribuciones

Art.

212

Del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador. -
El Servicio Nacional de Aduana del Ecuador es
un apersona juridica de derecho publico, de
duracion indefinida, con autonomia técnica,
administrativa, financiera y presupuestaria,

domiciliada en la ciudad de Guayaquil y con

CONTINUA )
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competencia en todo el territorio nacional.

Es un organismo al que se le atribuye en virtud
de este codigo, las competencias técnico-
administrativas, necesarias para llevar adelante
la planificacion y ejecucion de la politica
aduanera del pais y para ejercer, en forma
reglada, las facultades tributarias de
determinacion, de resolucion, de sancion y
reglamentacion en materia aduanera, de
conformidad con este Cddigo y sus reglamentos

(COPCI, péag. 42)

Tabla 13.

Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017

Plan Nacional
del Buen Objetivo
Vivir 2013- 10.6

2017

Potenciar procesos comerciales diversificados y
sostenibles en el marco de la transformacion
productiva:

b. Impulsar la transformacion de la matriz
productiva, Impulsar la oferta productiva de los
sectores prioritarios, incluido el cultural, para
potenciar sus encadenamientos productivos,

diversificar los mercados de destino, fortalecer

CONTINUA )



66

el comercio electrénico, los servicios postales,

la integracion regional. (Asamblea C. , 2013,

pag. 303)

Democratizar la prestacion de servicios
publicos de telecomunicaciones y de
tecnologias de informacion y comunicacion
(TIC), incluyendo radiodifusion, television y
Objetivo
- espectro radioeléctrico, y profundizar su uso y
11.3
acceso universal:

J. Fortalecer la requlacion de los servicios

postales para garantizar su calidad de servicio

al publico. (Asamblea C. , 2013, pag. 324)

Tabla 14.

Ley orgénica de aduanas

Ambito de aplicacion. - La presente Ley

regula las relaciones juridicas entre el Estado

Titulo |
y las personas que operan en el trafico

Ley organica DE LO
SUSTANTIVO -Art. 1.- internacional de mercancias dentro del
de aduanas ADUANERO

territorio aduanero. Mercancias son los bienes

corporales muebles de cualquier clase.

En todo lo que no se halle expresamente

CONTINUA mmm)
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previsto en esta Ley, se aplicaran las normas
del Codigo Tributario y mas leyes generales y
especiales (Ley Organica de Aduanas , 2001)

Ley

Capitulo Il
OBLIGACION

TRIBUTARIA

Art. 10.-

Obligacion Tributaria Aduanera. - La
obligacion tributaria aduanera es el vinculo
juridico personal entre el Estado y las
personas que operan en el trafico internacional
de mercancias, en virtud del cual, aquellas
guedan sometidas a la potestad aduanera, a la
prestacion de los tributos respectivos al
verificarse el hecho generador y al
cumplimiento de los demas deberes formales

(Ley Organica de Aduanas , 2001).




Tabla 15.
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Ley para fomento productivo, atraccion inversiones generacion empleo

Ley de
fomento

productivo

Es primordial la exoneracion

Capitulo Il
INCENTIVOS del impuesto a la renta para
ESPECIFICOS nuevas inversiones productivas
Art. 26.-
PARA LA en sectores priorizados (Ley
ATRACCION DE Organica de Fomento
INVERSIONES Productivo, 2018, pag. 49).
PRIVADAS.
Es importante definir que las
sociedades que reinviertan en
Ecuador, desde al menos el
50% de las utilidades, en
Art. 28.-

nuevos activos productivos,
estaran exoneradas del pago del
impuesto a la salida de divisas
por pagos al exterior (Ley
Organica de Fomento

Productivo, 2018, pag. 49).




Tabla 16.
Factores Politico y Econdmicos

FACTORES POLITICOS

FACTORES ECONOMICOS
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Creacion de la ley de Comercio
electronico en el afio 2002 en el
gobierno del expresidente Gustavo
Noboa Bejarano. Estrategia de Ecuador
Digital enmarcada en el Plan Nacional

del Buen Vivir

La pobreza a nivel nacional se ubico en
25,0% vy la pobreza extrema en 8,9%. En
el area urbana la pobreza lleg6 al 17,2% y
la pobreza extrema a 4,3%. Finalmente, en
el area rural la pobreza alcanzo el 41,8% y
la pobreza extrema el 18,7%. (Ecuador en

cifras, 2019)

Impulso hacia el desarrollo de la
matriz productiva, educacion, salud,

poder judicial.

Se contrajo un 0,08% en 2019 debido al
impacto de una huelga nacional que
paralizo al pais durante dos semanas en
octubre y que dejo pérdidas por unos
US$821 millones. (América Economia ,

2020)

Ley del 4x4 la cual establece que se
puede importar productos de hasta
maximo 4 kg de peso y de maximo valor
FOB de $400 de monto debera pagar un
valor de $42 de impuestos; Unicamente
se permiten 5 importaciones por afio

con un valor de maximo $1200

PIB nominal en millones de délares,
107,562 anual 2018 (Banco Central del

Ecuador, 20219)

CONTINUA m)



Gobierno de Lenin Moreno orientado a
la reactivacion de la economia nacional,

apertura comercial

Riesgo pais al 20 enero 2020 esta en

828 (Banco Central del Ecuador, 20219)
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Impulso del gobierno por reducir la
brecha digital en los sectores de la
poblacién democratizando el uso de

herramientas tecnoldgicas

El subempleo (condicién de empleo con
ingresos inferiores al salario minimo y/o
una jornada laboral con menos horas de las
legalmente establecidas) subio del 4.8% en
diciembre 2018 al 4.9% a diciembre 2019.

(Ecuador en cifras, 2019)

Inversion para el Buen Vivir en el
marco de una

macroeconomia sostenible

El empleo pleno (aquel que ofrece a la
persona condiciones adecuadas de
trabajo como un ingreso minimo o
superior a él) diciembre 2018 la tasa
erade 40.6% y 38.8% al mes de
diciembre 2019 (Ecuador en cifras,

2019)

La inflacion anual de precios de diciembre
de 2019, respecto a diciembre de 2018,
alcanzo -0,07%; como referencia, en

diciembre de 2018 fue del 0,27%.

(Ecuador en cifras, 201%ONTINUA —
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La tasa de desempleo esta en 3.8% al
mes de diciembre 2019, el PEA es de
96.2% empleada (Ecuador en cifras,

2019)

La balanza comercial esta en 0.31%PIB

acumulado, hasta noviembre 2019

Tabla 17.
Factores Sociales y Tecnoldgicos

FACTORES SOCIALES FACTORES TECNOLOGICOS

El porcentaje de clase media ha Segun el estudio de Global Information

aumentado en un 35% desde el 2013 Technology Report (GITR) 2014, Ecuador

hasta el 2017 Fuente especificada no ocupa el lugar 82, en su nivel de respuesta

valida. para aprovechar las Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion (TIC).
(Ministerio de Telecomunicaciones y de la

Sociedad de la Informacion, 2019)

En el 2019, el bono aumente deé %5° a
$65, y los beneficiarios de esto 418 215
beneficiarios del bono de desarrollo. (EI  El 8,7% de las empresas utilizaron a la red

Comercio, 2019) para vender sus productos, el 14% lo

CONTINUA )



utilizaron para realizar compras en el afio
2013 frente al 8,4% y el 14,6% del afio 2012

respectivamente (INEC, 2014).

72

En 2017 el indice de desarrollo humano
(IDH) en Ecuador fue 0,752 puntos, lo
gue supone una mejora respecto a 2016,
en el que se situd en 0,749. (Datos

Macro, 2018)

A nivel mundial, se han implementado
medidas regulatorias en contra de la
competencia desleal y legislaciones para
proteger la privacidad de los usuarios en

los servicios en linea (OECD, 2016)

Impulsar el uso de gobierno electrdnico a la
ciudadania y empresas con el objetivo de
acercar el gobierno a la poblacion

(Gobierno Electrdnico, 2018)

Optimizar los servicios gubernamentales a
través de la simplificacion de tramites
mediante el uso de las TIC (Gobierno

Electrénico, 2018)

e Matriz resumen de oportunidades y amenazas

Dentro de la siguiente tabla, se detalla el resumen de oportunidades y amenazas:



Tabla 18.

Matriz resumen de oportunidades y amenazas

FACTORES

OPORTUNIDADES AMENAZAS
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Politico

Las personas o consumidores
buscan alternativas para su
presupuesto por lo que utilizan
plataformas virtuales para realizar

compras a un menor, costo.

Econdémico

Gobierno busca estrategias para
fomentar la produccion nacional.
organizaciones manejen
alternativas de comercio

electrénico ampliando su mercado.

Social-cultural

Empleo y subempleo,

alcanza un 4,60%.

Tecnoldgico

Factor tecnoldgico contribuye al
desarrollo del comercio

electrénico.
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21.2 Andlisis Microambiente

Dentro del microambiente se analiza las cinco fuerzas de Porter, las cuales se

aprecia e n la siguiente figura.

Amenaza de entrada de
nuevos competidores

La rivalidad entre
competidores

Amenaza de ingresp

DE PORTER

Poder de
negociacion de los
proveedores

Poder de negociaciacion
de los compradores

Figura 15 Fuerzas de Porter
Fuente: (Smith, 2016, pag. 10)

Amenaza de entrada de nuevos competidores

Para el andlisis de dicha fuerza se tomaron en cuenta parametros tales como: la
facilidad para ingresar al sector; las politicas de gobierno que afectan de alguna forma a
los nuevos integrantes; la inversion necesaria para ingresar al sector.

EL primer parametro es la facilidad para ingresar al sector, hoy con el uso del
comercio electronico, se considerada dentro del analisis como una oportunidad, la
mayoria de empresarios tienen una vision de crecimiento, y lo mas importante utilizar

formas de comercializacion actuales como es el manejo de compras ON-LINE, por lo que
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las empresas que ya se encuentran en el mercado tienen la obligacion de innovar su
servicio para permanecer dentro de una competencia alta dentro del mercado objetivo.

Con respecto siguiente parametro las politicas de gobierno, es una preocupacion
de los nuevos competidores, las leyes que afectan no son tan especificas, es decir son un
tanto escuetas.

Y en cuestiones de inversion, el capital necesario se lo considera mas barato que
invertir en un local fisico, esto puede provocar que las empresas tengan indices de
rentabilidad altos.

La rivalidad entre competidores

Porter (1998) destaca a esta fuerza la mas importante del modelo porque permite
que una empresa entienda su posicionamiento en el mercado y la rentabilidad en el

mismo tomando en cuenta a la competencia en el sector.

En Ecuador, existen varias empresas que tomaron al comercio electrénico como
un canal méas de distribucién para sus productos y servicio, sin embargo, retomando el
ejemplo de YaEsta.com ellos mantienen un modelo diferente, el cual proporciona una
ventaja competitiva, hay pocos emprendimientos que estan surgiendo en el sector y que
buscan ganarse una parte del mercado, como, por ejemplo; Linio.com, de yadeuna.com y

labahia.com.

La rivalidad entre competidores, en la actualidad es amplia debido a las maltiples

estrategias que pueden implementar para dar a conocer su servicio o producto, en especial
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el “comercio electronico que esta en auge de crecimiento, sobre todo en las grandes
ciudades una de ellas es la ciudad de Quito” (SEOQuito , 2016), por representar un mayor
manejo econdmico y social, todo ello se enmarca por el uso de internet por parte de
mayor usuarios, también se ha incrementado el uso de teléfonos inteligentes para realizar
sus compras en linea, bajo esta perspectiva de estudio se panorama se convierte en una
oportunidad para el desarrollo de microempresa, de la misma manera facilita al usuario
para que adquiera un bien o un servicio. De esta manera en la siguiente tabla se determina

en tipo de tiendas que brindan un servicio online.

Tabla 19.
Principales tiendas competidoras
TIPOS DE TIENDAS EN LINEA

Tiendas que solamente venden de manera online (tienda que comercializan productos, venden
cursos, servicios de educacion o agencias de viajes).

Tiendas que venden de manera online y offline, en la que presentamos empresas como

(Comandato, créditos econdémicos)

Tiendas Marketplace (OLX, Mercado libre)

Venta a través de las plataformas de redes sociales

Empresas de marketing

Empresas de telefonia

Medios de comunicacion

Empresa de logistica

CONTINUA )
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Instituciones financieras

Poder de negociacion de los proveedores

Para la empresa tanto sus clientes como sus proveedores son pilares
fundamentales, por lo cual se maneja una concentracion de proveedores, todo va a
depender del tipo de negocio que se mantenga, ya sea de productos o servicios, si
hablamos de un portal de productos, necesita de materia prima para producir y esto crea
una relacién directa entre el distribuidor y el comprador y se convierte en un elemento

indispensable de sus relaciones, lo detalle Porter, (1998)

Un ejemplo de negocio electrénico, misma que es una plataforma que expende 89
productos, dividas en 5 categorias, manejando una gran cartera de proveedores quienes le
abastece del producto, el modelo de YaEsta.com, es manejar mediante reclutamiento los
proveedores colocando ciertas condiciones contractuales en la que se detalla lo siguiente;
detallado en la tesis de Maria Jose Machado (2018) ...el proveedor debe ofrecer
productos con garantia de fabrica y factura, el proveedor es el que se encuentra a cargo de
empacar sus productos para entregarsela al servicio logistico dentro de 24 horas,
asegurarse que los productos cumplan con las normas de calidad requeridas por el
ordenamiento juridico ecuatoriano para su comercializacion, asi como contar con
cualquier permiso que fuese necesario para dicha comercializacion.. a la vez haciendo
cumplir con las leyes que protegen al consumidor final, en especial la ley de defensa del

consumidor.
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En lo respecta al precio se refiere, a la modalidad de los precios, tomando como ejemplo
de YaEsta.com ellos manejan dos modalidades para instituir el precio del producto; un
precio de distribuidor o precio por comision; el proveedor no paga valores por costos
operacionales como logistica, seguro, comisiones de las tarjetas de crédito, comision del
courrier por aceptar efectivo como método de pago , plataforma , entre otros (Noboa M.,
2018)

Segun Michel Porter (1998) la disponibilidad de insumos sustitutos significa
la existencia de insumos que puedan reemplazar a los tradicionales, para el caso de
ejemplo no influye significativamente dado que al manejar gran cantidad de
productos y proveedores en el portal existe la manera de reemplazarlos por otro
proveedor que ofrezca el mismo bien, por ende los costos en muchos de los casos
suelen ser representativos, esto responde a que en el compromiso contractual ninguna
de las partes tienen exclusividad y eso convierte en complicado asegurar el stock de
los productos (Noboa M., 2018)

Poder de negociacién de los compradores

Michael Porter (1998) especifico el grado que los consumidores pueden
manipular a las fuerzas del mercado, entre las cuales determin0 las siguientes: la
concentracion de los compradores, a mayor demanda menor poder de negociacion y
viceversa, los bajos costos de cambio de marca, el conocimiento del cliente del producto

que va a adquirir y la diferenciacion del producto.

La sensibilidad de los precios ante la decision de compra de un consumidor,

influyen ciertas variables; el nimero de clientes interesados en el producto, lo que
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provoca gque exista mayor poder de negociacion, aqui es en donde influyen diferentes
factores, los cuales no solo son determinados por el precio sino también por elementos
diferenciadores como es variedad de productos, de las promociones, de la facilidad de
compra, de la obtencidn de los productos en cualquier ciudad del Ecuador, de la atencion
al cliente, de la garantia y servicio posventa de los productos, de las facilidades de pago,

entre otros. (Noboa M., 2018)

Continuando con el ejemplo de YaEsta.com el poder de negociacion de
clientes es limitado, los precios se encuentran establecidos en la pagina web, tomando
en cuenta, los gastos de logistica, presupuesto de marketing, la utilidad, entre otros, lo
que asume dos aristas, por un lado, la empresa pierde potenciales consumidores, por
otro lado, en una tienda en linea, las promociones generan mayor trafico a la pagina,
siendo que los precios sea mas bajos que en el mercado tradicional, pero responden a
el costo beneficio, de reducir precios en el producto con margenes menores pero que
en volumen se recuperaran, lo que se convierte en un elemento que llama la atencién
al cliente.

Igual Michael Porter (1998) detalla que el volumen de compras es otro elemento
diferenciador, lo que permite que el comprador de un producto al por mayor reciba algun
descuento adicional al establecido. Como en el ejemplo de YaEsta.com, si se procede a
una venta donde contemple mayor venta de unidades, por medio de una sola transaccion,
es decir, al por mayor, de cierta manera los productos se encuentran a precios
promocionales, por lo que el cliente no busca obtener beneficios sustanciales, para esto,

el uso de estrategias de marketing como envio gratis o cupones de descuento se han
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constituido como un elemento negociador para ofrecer ciertos tratos especiales al llevar

en cantidades mayores.

El precio es un elemento indispensable para la toma de decision de un
consumidor, la variedad de precios destaca, sin embargo, en lo que a precio se refiere, no
todos los productos de la pagina web son igual de competitivos que en el mercado,
existen productos con precios altos, hacen que el comprador compare con otros
ecommerce con mejores precios y mayor variedad y que se les haga facil cambiar de
marca , a su vez, existen productos de costo bajo que no requieren de una inversion muy

alta y de los cuales el cliente no busca negociar. (Noboa M., 2018)
Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Al referirnos a la amenaza de productos sustitutos del comercio electrénico,
podemos mencionar la compra tradicional como es la fisica, y es la méas utilizado por
miles de usuarios al adquirir un bien o un servicio, sin embargo esta perspectiva en la
actualidad cambio por la facilidad de realizar compras con la utilizacién de aplicaciones
digitales, convirtiéndose en una oportunidad, sin embargo mucho usuarios tienen temor
al utilizar la forma de pago mediante la tarjeta de crédito lo que ocasiona que no se

decidan a utilizar el comercio electrénico.



Tabla 20.

Matriz Resumen oportunidades y amenazas
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FACTOR OPORTUNIDADES AMENAZA
Amenaza de entrada de La facilidad para ingresar al -Politicas gubernamentales
nuevos competidores. sector. escuetas, no garantizan

-Inversién depende del tipo
de negocio, pero bajo con

relacion canal tradicional.

seguridad.

La rivalidad entre

competidores.

-Diferenciacion frente al
modelo de negocio de las
demas empresas de la
competencia online.
-Existencia de tiendas
departamentales tradicionales
con amplia oferta de
productos con disponibilidad
inmediata.

-Competidores directos
online con mayor desarrollo
tecnoldgico en su plataforma.
-Competencia de tiendas
tradicionales que

desarrollaron ecommerce




como nuevos canales de

ventas
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Poder de negociacion de los

proveedores

-Variedad de proveedores por
categoria.

-Calidad de productos
ofertados por el proveedor
-Precio preferencial por los
productos

-Garantia de fabrica para
todos los productos
-Cumplimiento de las
politicas de entrega de los
productos al courrier
(empaquetado, tiempos de
envio)

Cumplimiento de las politicas

de devolucién

CONTINUA ms)

Poder de negociacion de los

clientes

-NUmero de clientes
interesados

-NUmero de productos
disponibles

Atencidn al cliente
Garantia

Facilidades de pago




Servicio post venta
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Amenaza de ingreso de

productos sustitutos.

-Tiempos reducidos de
entrega en tiendas
tradicionales

-Altos precios de envio para
productos pesados y a
provincias.

-Calidad y alto precio de los
productos de marcas oficiales
-Politica de satisfaccion
garantizada

Alta inversion en marketing
para lograr fidelizacion con

la marca
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Anélisis Interno
Para realizar el analisis interno sobre la problematica, se lo realizara en relacion a la
investigacion de campo utilizando las herramientas como las encuestas direccionadas a
los clientes o consumidores, y entrevistas direccionado a las empresas e industria con el
objetivo de conocer sus perspectivas en relacion al comercio electronico dentro del

mercado ecuatoriano.
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de investigacion

El enfoque de investigacion permitird levantar una informacion, desde el punto de vista
de los consumidores, es decir que se aplicard la investigacion de tipo cualitativa ya que se
va a analizar el comportamiento social de una poblacion donde intervienen conductas,
funciones sociales, pensamientos.

3.1.1. Tipologia de investigacion

De acuerdo con varios criterios se caracteriza esta tipologia de esta investigacion a

emplear dentro del estudio de comercio electrénico en el Ecuador.
Tabla 21.
Tipologia de investigacion

CRITERIO TIPO DE INVESTIGACION DESCRIPCION

Por su finalidad Aplicada Con la finalidad de llegar a un resultado
objetivo y dar solucién al problema
planteado es necesario que la
investigacion sea aplicada ya que se
pretende incursionar en el
comportamiento de la poblacion frente a

la adopcion de las compras on-line.

CONTINUA )



Por su

Profundidad

Correlacional
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La investigacion de acuerdo con el
alcance sera la correlacional ya que se
pretende relacionar dos o mas variables
que producen el comportamiento y la
adaptacion de las compras on-line. Esto
se utilizara para comprobar o refutar la

hipétesis que se propone:

Por su alcance

temporal

Transversal

Transversal serd, ya que los datos seran
levantados en una sola ocasion, de esta
manera habra un referente y abrira paso a
mas investigaciones para confrontar estos

datos en futuras o levantamientos.

Por sus fuentes

Mixtas

Las fuentes primarias y secundarias; las
primarias seran obtenidas por los
consumidores 0 no consumidores de
compras on-line del DMQ y las fuentes
secundarias, se manejaran registros,
documentos referentes al estudio de
ciertas variables que les detienen o no a

realizar las compras on-line.

CONTINUA )



87

Por el control No experimental La investigacion por este tipo de
de las variables metodologias es no experimental debido
a que no se puede manipular las variables
como en la experimental, ya que se trata
de identificar caracteristicas del
comportamiento de los usuarios que
adoptan las compras on-line que es muy
diversa frente, al servicio fisico en un el
mercado tangible y la informacién se la

puede recopilar en un solo momento.

Por la Empirica Se usa el método empirico analitico, ya
naturaleza que se usa andlisis estadisticos y nos
basamos en la observacion, aplicando la
I6gica empirica, esto facilitara obtener
resultados y conclusiones sustentadas en

la informacion que se recolecte.

Por su marco de De campo Al tratarse de informacion que se
investigacion recopilara de la poblacién a través de
instrumentos como encuestas o
entrevistas se esta haciendo referencia a

tratar con una investigacion de campo.

CONTINUA )
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Donde la poblacion referiré datos
relevantes acerca de su comportamiento
frente a la adopcion de las compras on-
line del Distrito Metropolitano de Quito,

Administracion Zonal La Mariscal.

3.2 Hipotesis
Una mayor capacitacion sobre Ecommerce a la poblacion y el aumento en la
confianza en procesos relacionados con las compras on-line incrementara su adopcién en

el pais.

Especificas

e Los usuarios, como los hombres y las mujeres definitivamente no realizan sus
compras online en Ecuador.

e La Edad de los usuarios de compras on-line tiene significancia con los Ingresos
percibidos mensualmente, Distrito Metropolitano de Quito, Administracién Zonal La

Mariscal.
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3.3 Instrumentos de recoleccién de informacion.

Con la finalidad de obtener informacion acertada acerca del comportamiento de la
poblacién frente a la adopcion de las compras on-line, se disefiaria una encuesta como
instrumento efectivo de recopilacion de datos para realizar los analisis pertinentes.

La encuesta sera estructurada en base a las diferentes variables de
comportamiento del estudio.

Es evidente que cuanto mejor y mas completa sea la informacion disponible, mas
acertadas seran las decisiones gque se tomen. Pero esta informacion es una serie de datos
inconexos, obtenidos por multitud de fuentes que deben organizarse y presentarse de
forma que puedan ser utilizados de una forma rapida y efectiva., es decir, hacerlos
facilmente “visibles”. Al mismo tiempo, seria muy interesante conocer los riesgos que se
asumen al adoptar cada una de las decisiones posibles. (Fernandez Fernadez, Cordoba
Largo , & Cordero Sanchez, 2002)

Bajo una muestra, del sector permite conocer aspectos especificos de la poblacién

para el estudio. Esta informacion se obtendrda por medio de la ficha de caracterizacién

realizada a las familias aseguradas de la ciudad de Quito. (Colin F.Bruce, 2010)

La encuesta se aplicard a una muestra de la poblacion donde se obtendra la

informacidn que caracteriza a la poblacion universo.
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3.4. Técnica de muestreo

Muestreo por conveniencia

El muestreo por conveniencia es probablemente la técnica mas comun. En este
muestreo por conveniencia, las muestras son seleccionadas porque son accesibles para el
investigador. Los sujetos son elegidos simplemente porque son faciles de reclutar. Esta
técnica es considerada la mas facil, la méas barata y la que menos tiempo lleva.

3.5. Poblacién y muestra

Nuestra muestra poblacional es el barrio La Mariscal, la cual esta comprendida
dentro de las siguientes limitaciones: Por el Norte; Avenida Orellana; por el Sur; Avenida
Patria; por el Occidental: Avenida 10 de Agosto; y, por el Oriente: Calles Isabel La
Catoblica y Alfredo Mena Caamarfio y Avenida 12 de Octubre, se incluye dentro de esta
limitacidn, los predios ubicados en ambos frentes de las calles o avenidas limites, se
acoto en un informe de Resolucién N°A0018. (Adminsitracion Zona Especial Turistica

La Mariscal, 2016) y cuenta con 15,841 ha®.

* «Direccion Metropolitana de Planificacion Territorial: Indicadores.». Archivado desde el
original el 14 de julio de 2009. Consultado el 28 de julio de 2009


https://web.archive.org/web/20090714171928/http:/www4.quito.gov.ec/mapas/indicadores/proyeccion_zonal.htm
http://www4.quito.gov.ec/mapas/indicadores/proyeccion_zonal.htm
http://www4.quito.gov.ec/mapas/indicadores/proyeccion_zonal.htm

Belisario Quevedo Ifaquito

\

\

San Juan

Itchimbia

Figura 16 Barrios de La Mariscal y Parroquias limitrofes
Fuente: «Direccion Metropolitana de Planificacion Territorial: Indicadores.».
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Para determinar el tamafio de la muestra se utilizara la férmula con una poblacion finita:

Zz*p*q*N
T (N-1)xe2+Z%xpxq

n

Donde:

n = tamafo de la muestra

p = probabilidad de éxito (0,50)

g = probabilidad de fracaso (0,50)

N = poblacién universo = 15 841 hab.

e = error muestra (5%)

Z = nivel de confianza de 95% para proyectos nuevos 1,96

Para el caso se ha estimado:


https://web.archive.org/web/20090714171928/http:/www4.quito.gov.ec/mapas/indicadores/proyeccion_zonal.htm
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~ 1,962 0,50 * 0,50 * 15 841
"= (15841 — 1) = 0,52 + 1,962 = 0,50 * 0,50

~ 15213,70
"= T 4056

n = 375
3.6. Detalle del procedimiento de toma de datos

3.6.1. Encuestas

Las encuestas se realizaran a las personas que se encuentren en este dicho sector, la
encuesta va dirigida a los clientes que hayan realizado compras durante el afio 2019, las
preguntas se desarrollan en torno a las variables que detalla la matriz, segin el
conocimiento de las compras que han realizado mediante comercio electronico las
encuestas se realizaran de manera fisica / personal. La encuesta a los usuarios de la

ciudad de Quito, en la administracién zonal Mariscal. Ver Anexo A

3.6.2. Entrevistas

Las entrevistas se realizaran a dos tipos de grupos, al sector empresarial y al sector
industrial, mismo que tenga conocimiento pleno sobre el impacto del comercio
electronico, compras online, 0 mismas del giro de negocio, las entrevistas se realizaran de

forma personal. Ver Anexo B
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3.7 Matriz de variables

La matriz de variables es una herramienta que permite conocer los principales

objetivos a cumplir dentro de una investigacion de campo.
3.7.1 Operacionalizacion de variables

A continuacion, detalla la matriz de Operacionalizacion de las variables, la cual se
detalla los 5 objetivo especificos, con sus respectivas dimensiones, variables de estudio,
la fuente de informacion de caracter primario, el tipo de pregunta que puede ser
dicotdmica cuando existen dos opciones de respuesta, politomica cuando existen varias

opciones de respuesta.
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Tabla 22.
Matriz de operacionalizacion de variables
OBJETIVO DEFINICION
ESPECIFIC E/SARIABL E LA INDICADOR ITEM E/ISECE)AIE?ODNE FUENTE
[e) VARIABLE
cultura 1 ;Qué factor considera una barrera para poder Miedo a ser engafiado Ordinal Primarios
comprar online? Desconfianza en el pago
Miedo a entregar mi informacién personal
Falta de educacion en el proceso de compra.
Prefiero ver lo que compro
2 (El consumidor ecuatoriano esta acostumbrado  Totalmente de acuerdo
a realizar compras por internet? De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En Desacuerdo
Totalmente en de acuerdo Nominal Primarios
3 ¢Considera que los serranos de Quito tienen la  Totalmente de acuerdo Nominal Primarios
fama de ser mas serios, tradicionales en sus De acuerdo
compras y en sus costumbres vs al costefio? Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En Desacuerdo
Totalmente en de acuerdo
4Las microempresas ecuatorianas en relacion al ~ Totalmente de acuerdo Nominal Primarios
manejo del comercio electrénico estan De acuerdo
capacitadas? Ni de acuerdo ni en desacuerdo
El consumidor En Desacuerdo
reconoce su Totalmente en de acuerdo
Conocer los necesidad y, 5 ¢(El ecuatoriano tiende a gastar mas de lo que Totalmente de acuerdo Nominal Primarios
factores que busca lo que tiene? De acuerdo
influyenenel Factores de desea a través Ni de acuerdo ni en desacuerdo
comportamie . de En Desacuerdo
nto de compra personalidad informacion, Totalmente en de acuerdo
del que puede ser 6 ¢Usted al realizar la compra en internet, Definitivamente si
consumidor.| fisica o virtual prefiere que sea de marca reconocida? Probablemente si
(Lépez, 2014, Indeciso
pag. 53). Probablemente no
Definitivamente no Nominal Primarios
Totalmente de acuerdo
Grupo de 7 ¢A la hora de comprar un producto o servicio Deacuerdo
aspiracion en linea, se ve Ud. influenciado por alguna Ni de acuerdo ni en desacuerdo
persona del medio publico? Siendo 1 totalmente ~ En Desacuerdo
en desacuerdo y 5 totalmente desacuerdo Totalmente en de acuerdo Ordinal Primarios
8 ¢Seleccione la persona que mas influye al Familia
momento de hacer compras en internet? Amigos
Compafieros de trabajo
Grupos de Compafieros de estudio
referencia
Influencers
Otra
Nadie Nominal Primarios
9 ¢Las tiendas en linea ecuatorianas, al momento ~ Totalmente de acuerdo / De acuerdo/ Ni de acuerdo, ni en
de comprar, genera una impresion de ser; desacuerdo / en desacuerdo / totalmente desacuerdo
Simples
Percepcion Poco interactivas Ordinal Primarios

CONTINUA )
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OBJETIVO DEFINICION
ESPECIFIC YoR"PL DELA INDICADOR  ITEM o D FUENTE
[e) VARIABLE
Confiable
Inseguras
10 ¢(Mayoritariamente cuéles son las Contar con garantia de devolucién o cambio
motivaciones para comprar en internet? Garantia de confidencialidad en la informacion.
Atencion al cliente en caso de errores en el proceso de compra.
Puntualidad en la entrega.
Asistencia durante el proceso de compra
Mayor variedad de la oferta
Tutoriales o induccion para realizar la compra
Motivos Maés informacién de como realizar las compras Nominal Primarios
11 ;Normalmente al momento de comprar en
internet usted?
1 nada frecuente / 2 /3/ 4/ 5 muy frecuente
Ya sabe donde comprar
Aprendizaje Busca nuevas tiendas Nominal Primarios
12 (El internet es una excelente herramienta que si
favorece el intercambio de informacion, el
desarrollo de la participacién ciudadana y la
Actitudes democratizacion? No Nominal Primarios
Proceso de 13 ¢Indique las razones por las cuales usted Falta de tiempo/ Ultima hora
decision o procede a la compra en linea? Faci_lidad y comodidad
importante que Reconoam_lento Varlgdad de productos
se halla detras de la necesidad Precios y
del acto de Recomendacion ) o
comprar un o ) Otra Ordinal Primarios
producto 0 _14 ¢Qué le incentiva a usted para comprar en o
Servicio, internet? Descuentos o0 precio mas bajos
compuesto de Promociones o beneficios adicionales
diferentes Acumulgc_ién _de puntos, para compras futuras
etapas por las - ) ) Trato privilegiado por compra
que pasa el _15 ,;Callf_lgue la importancia de_ estas fuentes de
t(i:ggc()jceer el » con}p_radO( para ﬁﬂ(;rri\:s;gignzonde 1 es nada importante y 5 es
decision de la  Decision de - decidir qué ’ 1 nada importante/ 2 / 3/ 4/ 5 muy importante
compra del compra prod_u_cto 0 Buscadores
consumidor Servicio es el , A Informacion en las tiendas fisicas
que mas se Blsqueda previa  r4rg en |inea del producto/ servicio
adecu_a asus a la compra. Informacion en Redes Sociales
neceSIdade_:s Y Comentarios de otros en internet
le proporciona Informacion WEB de las marcas
un mayor Amigos
valhor._ . Familiares
(Diccionario No, busco ya conozco Nominal Primarios
LID de_ 16 ;/Qué criterios toma en cuenta al momento de  Precios
M_arketmg Evaluacion d elegir entre las alternativas al momento de una Variedad de productos
Directo e vajuacion de compra en linea? Calidad de los productos
Interactivo alternativas
’ Marca
2017) Tiempo de entrega Ordinal Primarios

CONTINUA mm)




96

OBJETIVO DEFINICION
ESPECIFIC YoR"PL DELA INDICADOR  ITEM II\EIISECISAII(_:?ODNE FUENTE
[e) VARIABLE
17 por favor indique su nivel de acuerdo y de
desacuerdo de las siguientes afirmaciones, siendo
su importancia de 1
1 desacuerdo /2 / 3/ 4 / 5 Muy de acuerdo
Yo siempre compro la misma marca
Me gusta probar nuevos productos y servicio
Antes de comprar debo investigarlas opciones
existentes
Cuando veo una buena oferto, la compro
Yo compro en empresas Extranjeras mas que en
empresas Nacionales
Para comprar mi producto o servicio tomare en
cuenta solas las empresas Nacionales grandes. Primarios
18 ¢Indique la frecuencia de las siguientes 1 nada frecuente / 2 /3/ 4/ 5 muy frecuente
opciones, que usted considera al momento de
comprar:
Producto
Servicio Primarios
19 ¢Indique la frecuencia de compra en las 1 nada frecuente / 2 /3/ 4/ 5 muy frecuente
siguientes plataformas?
Pégina web (tienda en linea)
Aplicacién movil (app)
Primarios
20 ¢Indique la frecuencia de sus compras en 1 nada frecuente / 2 /3/ 4/ 5 muy frecuente
linea de los siguientes dispositivos?
Computadora
Celular inteligente
Tablet y/o iPad Primarios
21 ¢Con que frecuencia usted ha comprado en
tiendas en linea en: 1 nunca /2/3/4/5 siempre
La compra Ecuador
Exterior
22 ;Califique la frecuencia del lugar donde usted 1 nada frecuente / 2 /3/ 4/ 5 muy frecuente
procede a la compra en internet de su producto o
servicio?
Hogar
Trabajo
En movilidad
Acceso Publico
En la tienda Nominal Primarios
23 (Escoja tres productos que mayoritariamente  Electronico
usted compro en linea en Ecuador en el tltimo Calzado
afio? Vestimenta
Cosméticos
Juguetes
Bicicleta
Bisuteria
Articulos para el hogar Nominal Primarios

CONTINUA mms)
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OBJETIVO DEFINICION
ESPECIFIC YoR"PL DELA INDICADOR  ITEM o D FUENTE
[e) VARIABLE
Herramientas
Accesorios celulares
Accesorios de uso personal (Gafas, billetera, reloj)
Libros
Pafiales para bebé
Adornos
Accesorio para vehiculo (moto, automévil)
Proteinas, medicinas
Mdsica, peliculas y/o videojuegos
Linea Blanca
24 ¢Indique la frecuencia de compra en linea en
Ecuador de los siguientes servicios, siendo 1
nada y 5 siempre 1 nunca /2/3/4/5 siempre
Pasajes
Tiquetes (cine, teatro, conciertos)
Hoteles
Educacion
Comida Répida
Nominal Primarios
25 (Escoja tres productos que mayoritariamente  Electrénico
usted compro en linea en el extranjero en el Calzado
Gltimo afio? Vestimenta
Cosméticos
Juguetes
Bicicleta
Bisuterfa
Articulos para el hogar
Herramientas
Accesorios celulares
Accesorios de uso personal (Gafas, billetera, reloj)
Libros
Pafiales para bebé
Adornos
Accesorio para vehiculo (moto, automévil)
Proteinas, medicinas
Mdsica, peliculas y/o videojuegos Nominal Primarios
26 indique la frecuencia de compra en linea en el
extranjero, de los siguientes servicios, siendo 1
naday 5 siempre. 1 nunca /2/3/4/5 siempre
Pasajes
Tiquetes
Hoteles
Educacion Nominal Primarios
27 ;Califique la frecuencia de compra en linea
que usted hace en los siguientes sitios? Siendo 1
nada y 5 siempre 1 nunca /2/3/4/5 siempre
MercadoL.ibre
Disensa
Crédito Econémicos Nominal Primarios

CONTINUA
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OBJETIVO
ESPECIFIC
(6]

VARIABL
E

DEFINICION
DE LA
VARIABLE

INDICADOR

ITEM

ESCALA DE

MEDICION FUENTE

Deprati

Linio

Comandato

oLX

Otra

28 (Califique la frecuencia de compra en linea
que usted hace en los siguientes sitios? Siendo 1
nada y 5 siempre

Alibaba

Amazon

EBay

Wish

Zaful

Bestbuy

Otra

29 (Califique la frecuencia de compra en linea
que usted hace en los siguientes sitios? Siendo 1
nada y 5 siempre

Booking.com

Despegar.com

Latam.com

Avianca.com

Tame.com

Sky Scanner

Kayak.com

Otra

30 ¢Califique la frecuencia de compra en linea
que usted hace en los siguientes sitios?? Siendo 1
nada y 5 siempre

Dezzer

Spotify

1Tunes

Claro Mdsica

Movistar MUsica

YouTube Music

Otra

31 ;Califique la frecuencia de compra en linea
que usted hace en los siguientes sitios?? Siendo 1
nada y 5 siempre

Glovo

Uber Eats

Delivereo

AdomicilioYa

DeliveryEC

MenU Express

Otra

32 (En promedio cuantas compras en linea al
mes usted ha realizado?

1 nunca /2/3/4/5 siempre

1 nunca /2/3/4/5 siempre

1 nunca /2/3/4/5 siempre

1 nunca /2/3/4/5 siempre

1-3 compras al mes
4-6 compras al mes

Mas de 7 comprar al mes

Nominal Primarios

Nominal Primarios

Nominal Primarios

Nominal Primarios

Ordinal Primarios

CONTINUA mms)
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OBJETIVO DEFINICION
ESPECIFIC YoR"PL DELA INDICADOR  ITEM o D FUENTE
[e) VARIABLE
33 ¢(En promedio ;Cual es el monto que usted Menos de 100
realiza en compras en linea? Seleccione un 101 - 200
rango. 201 - 300
301 - 400
401 - 500
501 - 600
601 - 700
701 - 800
801 - 900
901- 1000
Mas de 1000
34 ;Cudl es la forma de pago que usted usa
cuando compra en internet? Tarjeta de crédito
Tarjeta de debito
Transferencia Bancaria
PayPal Nominal Primarios
35 ¢ Califique ¢Cual es su medio preferido para
recibir informacién de productos o servicios?
Siendo 1 Definitivamente no y 5 definitivamente
Si 1 definitivamente No /2/3/4/5 Definitivamente si
Correo electrénico
Facebook
Instagram
Facebook
SMS
Twitter Nominal Primarios
36 ¢Si alguna vez usted ha tenido que abandonar
la compra en linea, cual fue el motivo? Indique la
importancia, siendo 1 nada importante y 5 muy
importante. 1 nada importante /2/3/4/5 Muy Importante
Nunca he abandonado
Problemas con la pagina o aplicacion
Dudas en la compra
Tiempo de entrega no acorde a mis necesidades
Inconsistencia en precios
No respondi6 el vendedor
Mas facil comprarlo personalmente
El portal o APP era muy complicado Nominal Primarios
37 ¢(Recomendaria a otras personas para que Si
realicen sus compras por internet en Ecuador? No
Tal Vez Nominal Primarios
38 ¢Indique su nivel de satisfaccion general de
las compras que ha realizado en internet en las
paginas Nacionales y Extranjeras? 1 Nada
satisfecho y 5 satisfecho 1 Nada Satisfecho / 2 /3/ 4 / 5 Muy satisfecho
Comodidad
ahorro de tiempo
Postcompra ahorro de esfuerzo Ordinal Primarios

CONTINUA mms)
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OBJETIVO DEFINICION
ESPECIFIC YoR"PL DELA INDICADOR  ITEM II\EIISECISAII(_:?ODNE FUENTE
[e) VARIABLE
rapidez
Conveniencia
Confiabilidad
El nivel de 1 Nada Involucrado / 2 /3 /4/ 5 Muy involucrado
involucramient
odeun
individuo
desempefia una
funcién
Conocer el .
: esencial en la
tipo de atencion que
decision del A 4
. éste ponga al
consumidor L
mensaje y en el
cuidado con el
que intente
decodificarlos. 39 ¢Que tan involucrado se siente al momento de
(Schiffman. una compra en internet? Siendo 1 nada
Leon, 2010) Involucramiento  involucrado y 5 totalmente involucrado Ordinal Primarios
40 ¢Indique la frecuencia sobre quien da la idea
i icio?
de la compra en linea del producto o servicio? 1 nunca /2/3/4/5 siempre
Usted
Pareja
Padres
Hijos
Amigos Nominal Primarios
La 41 ¢Indique la frecuencia sobre quien influye en
Zcéc::!.zac.on la compra en linea del producto o servicio? 1 nunca /2/3/4/5 siempre
miembros de la USte_d
Determinar familia, que Pareja
los papales abarca desde Padres
. Papeles -
que influyen 4o icion ge 108 NIOS Hijos
en la decision compra pequefios hasta Ami Nominal Primari
de compra en p los adultos, es 42m_'|g°ds. laf iad ien decide | omina rimarios
£z el fcuenie de i e
familiar P P ’ 1 nunca /2/3/4/5 siempre
esencial.
Usted
(Schiffman. Parei
Leon, 2010) areja o
Padres primarios
Hijos
Amigos
43 ¢Indique la frecuencia de quien es la
responsabilidad de compra en linea de dicho
producto o servicio? 1 nunca /2/3/4/5 siempre
Papeles del Usted
consumidor Pareja primarios

CONTINUA )
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OBJETIVO DEFINICION
ESPECIFIC YoR"PL DELA INDICADOR  ITEM II\EIISECISAII(_:?ODNE FUENTE
[e) VARIABLE
Padres
Hijos
Amigos
44 ;Indique la frecuencia, sobre quien es el
usuario de la compra en linea del producto o
servicio que se realiz6? 1 nunca /2/3/4/5 siempre
Usted
Pareja
Padres
Hijos
Amigos primarios
45 ;Sector donde vive: Zona Sur
Lugar de Zona Centro
9 f Zona Norte Nominal Primarios
residencia . =
Zona Cumbaya y aledafios
Zona de los Chillos y aledafios
46 ¢Edad: 18 a 25 afios
26 a 35 afios . N
Edad 36 a 45 afios Razo6n Primarios
Mas de 46 afios
47 ;Género: Masculino
Género: Femenino Nominal Primarios
Otro:
48 ;(Niveles de estudio terminado Primaria
Bachiller
Definir el Nivel de Estudios Tecnico . Nominal Primarios
" Tercer Nivel
Perfil del .
i Cuarto Nivel
consumidor . Caracteristicas
en I% compra Perfil dgl del perfil del 49 ¢Ingresos Personales mensual Menos de $ 400
de bienes o consumidor .
- consumidor Ingresos De $401 a $600
servicios de . R
personales De $601 a $800 Razo6n Primarios
manera
online mensual De $801 a $1000
) De $1001 en adelante
50 ¢Nivel Socio Econémico Bajo
Medio- Bajo
Nivel Socio Medio Nominal Primarios
Econémico Medio - Alto
Alto
_ . . .
51 ;Posee Vehiculo Propio? illo Nominal Primarios
52 ¢Cual es su estado civil? Soltero (a)
Casado (a)
Estado civil Unién Libre Nominal Primarios
Divorciado (a)
Viudo (a)
Tamafio de 53 ¢Cudl es el nimero de integrantes de su Razé -
e A . azon Primarios
Familia familia? 1 a 2 integrantes

CONTINUA m)
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OBJETIVO
ESPECIFIC
(6]

VARIABL
ES

DEFINICION
DE LA INDICADOR ITEM
VARIABLE

ESCALA DE
MEDICION

FUENTE

54 ;A qué actividad laboral se dedica?

Actividad

3 a4 integrantes
Maés de 5 integrantes
Empleado publico
Empleado privado
Comerciante
Estudiante

Ama de casa

Otra

Nominal

Primarios




3.8 Andlisis de entrevistas 103

Entrevista al sector empresarial
Objetivo. Conocer la perpectiva que tiene la herramienta de comerio electronico, ante el

desarrollo empresarial.

1. ¢Su empresa emplea la herramienta de comercio electronico, para mejora en
las ventas?

Segn Manuel Guzman creador de la cerveceria Two Barrel Brewery, considera que
las empresas del sector comercial no emplean las herramientas de comercio electronico
debido a la falta de concimiento acerca del manejo del sistema, sin embargo Javier Perez,
Gerente General de Edina, asegura que que la mayoria de empresas no cuentan con los
recursos necesarios para su uso por lo que realizan sus ventas de forma fisica, David
Alvarado Fucionario de Conelec afirma que la cultura social que existe dentro del
mercado ecuatoriano no permite la aplicacion de un comercio electrénico, sin embargo

seria importante emplear este tipo de alternativa para mejorar los ingresos econémicos.

2. ¢Usted piensa que el comercio electronico, en la actulidad facilita la compra

y venta de bienes y servicios?

Segun Alejadro Delgado propietario del restaurate “Las Delicias de la Mariscal”, el
comercio electrénico en la actualidad facilita las transacciones comerciales facilitando la
compra y venta de los bienes y servicios, por lo que los consumidores en el ultimo
tiempo a optado por esta opcion sin embargo para Elena Martines Propietaria de
Cofecciones Elenita, considera que los clientes o consumidores no confian al 100% en la

efectividad de las paginas virtuales para realizar las compras debido a la forma de pago,



que tiene que ser a través del uso de una tarjeta de crédito, y por la demora en lal04
entrega del producto, lo cual les ocasiona molestias, por lo que muchos clientes prefieren

realizar una compra de manera fisica.

3. ¢Usted piensa que el ecuatoriano no tiene una cultura de compra o venta
mediante el uso de redes sociales?

De acuerdo con lo expuesto por Rodrigo Cisneros, Gerente General de la
Corporacion CFC, considera que los ecuatorianos no tienen una cultura de compra o
venta mediante el uso de las redes sociales debido a que hacen poco uso de estos
servicios, para Ramiro Molina propietario del Asadero Molina, para la realizacion de las
compras en linea influye el factor social es decir que muchas personas no cuentan con un
servicio de internet para poder conocer este tipo de tiendas o presentan desconocimiento
para realizar una compra con la utilizacién de las redes sociales, asi mismo Gladis
Orellana, propietaria del minimarket Gladisita, menciona que la economia es un factor
gue no permite el uso de esta nueva forma de generar la venta y compra de bienes o

servicios, la cual puede favorecer al desarrollo de las mciroempresas.

4. ¢Que parametros deberian tomar en cuenta las micromepresas para
implementar la comercilizacion mediante el comercio electronico.

En este aspecto Manuel Guzman copropietario de Two Barrel Brewery, considera
qgue los parametros que se deben tener en cuenta para la implementacion de la
comercializacion mediante el comercio electronico son, herramientas estadisticas web,
herramientas para webmaster que pemitiran definir datos estadisticos demostrando que si

existe la acogida por parte de los consumidores del mercado objetivo , por otra parte



Carolina Suarez empleada de la tienda Novedas, considera que es necesariol05
herramientas que permitan mejorar los ingresos economicos y a la vez logre posicionar a

la empresa dentro del mercado competitivo.

5. ¢ La empresa maneja variedad de productos y precios para poder competir

con el mercado online que se dedica a la compra y venta de articulos?

Para Manuel Guzman copropietario de Two Barrel Brewery, afirma que muchas de
las microempresas, si manejan variedad de productos y precios alternativos , sin embargo
no se tiene calidad o reconominento en el mercado, por lo que que no se puede influir
sobre el cliente en la compra o adquisicion de un servicio, en base a esta perpectiva
Carlos Guitierrez propietario de Innovauto , comento que los clientes prefieren buscar
informacién en mercados internacionales, puesto que este sector le proporciona mayor
informacion actualizada de los nuevos productos por tal motivo prefieren realizar la

compra en este tipo de mercados, sin importan el tiempo de entrega.

6. ¢Que parametros deberia tomar en cuenta las micromepresas para poder
brindar un servicio online para la comercializacion de sus servicios y
productos?

Rodrigo Cisneros, Gerente General de la Corporacion CFC es consiente de que

los elementos que deberian tomar en cuenta las microempresas para poder brindar un
servicio online para la comercializacion de sus servicios y productos, es conocer en
primer lugar a que mercado se dirigira, que alternativas brinda o qué tipo de
diferenciacion presenta para competir con las organizaciones directas que presentan los

mismos servicios, bajo esta perpectiva Elena Martines Propietaria de Cofecciones Elenita



considera que se debe plantear estrategias direccionadas a posicionar a las empresas106

en el mercado por medio de la aplicacién del servicio de comercio electronico.

7. ¢ Usted cree que la falta de informacion sobre el comercio electronico ha

ocasionado que no se implemente esta herramienta en las microempresas?

Para Diego Molina propietario del Asadero Molina, existe poca informacion
publicitaria sobre el comercio electronico lo que ha conllevado a que muchas entidades
no empleen esta herramienta, en este aspecto Rodrigo Cisneros, Gerente General de la
Corporacion CFC considera que otro fctor importate que influye es la falta de
desconocimiento , aparte del factor econdmico que a restringuido esta oportunidad de
crecer dentro del mercado, sin embargo, otro factor se relaciona con la calidad, variedad

de los prodctos que se comerciliza.

8. ¢ Usted cree que la accesibilidad al internet con el pasaae del timepo a

mejorado, con respecto a los costos, conectividad y velocidad?

Segun Manuel Guzman creador de la cerveceria Two Barrel Brewery, el se
consideras de la generacion X, mismo que ha visto el cambio abismal del crecimiento del
internet, tanto en la conectividad como en los costos bajos, asimismo Alvarado
Funcionario de Conelec afirma que los costos son pocos asequibles, y los que son
asequibles, la cobertura no es muy buena, ademas todos consideran que en cuestiones de
servicios siempre hay inconveniente. Carlos Guitierrez propietario de Innovauto, comenté

que las ofertas de sevicio de internet no son buenas, ya que son costos en funcion de la



velocidad. bajo la perpectiva Elena Martines Propietaria de Cofecciones Elenita quelO7

hay planes economicos, promociones y beneficios que se siente tranquila por los costos.

Entrevista a la industria

Objetivo: Conocer la perpectiva de un experto, ante el uso del comercio electronico

dentro del mercado altamente competitivo.

1. ¢Que caracteristicas piensa usted que se maneja, dentro del mercado, con el

uso del comercio electronico?

Para Ramiro Chiriboga, representante legal de EDINA S.A, en la actualidad, el
uso del comercio electronico ha presentado un auge elevado en las empresas del Ecuador,
lo que le ha permitido diferenciar de la alta competencia existente en el mercado, no
obtante Maria Alcivar Gerente General de Abiatar S.A, considera que las
microempresas no han podido innovar esta herramienta por falta de recurso econémico y
conocimiento sobre este tipo de comercio, segun David Mendez Gerente de Audio Video
sistem S.A (A.V.S ) esta perpectiva ocasiona disminucion en las ventas, considerando
que seria importante buscar capacitar a las microempresas en relacion al tema del manejo

comercial mediante el uso de la tecnologia como es el internet.



2. ¢ Usted piensa que las PYMES, deberian implementar esta estrategia de108
comercio electronico, para mejor su forma de comercilizacion, dentro de un

mercado altamente competitivo?

Juan Vela Propietario de Emcovele S.A considera que en la actualidad el auge
del uso del intenet en el Ecuador se ha incrementado favoreciendo a las empresas a
buscar estrategias para dar a conocer sus productos, de igual manera Carmen Vinueza
propiestaria de Creaciones Carmita afirma que seria ideal que las PYMES , implementen
este tipo de herramienta puesto que esto les permitra incrementar el nivel de ventas , la
cual impulsard el mejoramieto de la rentabilidad y el crecimiento de este tipo de
organizaciones.

3. ¢El comercio elctronico, permite ingresar a nuevos mercados?

Diego Robayo , propietario de Publisher Ecuador, afirma que el uso del internet
es una herrmienta que pemite expandir el mercado, a través del manejo de las redes
sociales permitiendo con ello visitar varias tiendas de productos o servicios y comparar
calidad y precio, bajo esta perpectiva Fatima Gonzales Propietaria de Bandas y Bandas,
afirma que es beneficioso para las organizacion implementar este tipo de innovador
servicio , el cual facilitara el posicionamiento de la empresa dentro del mercado que en la

actulidad es sumamente competitivo.



4. ¢Piensa usted que seria importante capacitar a las microempresas en109

relacion al manejo online y comercio electronico?

Rafael Vega, Gerete General de Comrepsa, afirma que es importante capacitar a
las microempresas en este tipo de estrategias de comercio, con el objetivo de fomentar el
crecimiento dentro del mercado, en este aspecto David Delgado, Funcionario de
Conelect S.A asegura que la importancia radica en implementar herramientas que
permita dar a conocer las ventajas que proporciona el producto o las facilidades que

posee los servicios tanto a nivel internacional y nacional.

5. ¢Bajo su perpectiva las microempresas ecuatorianas , pueden competir con el

mercado internacional?

Esteban Viteri gerente general del Goddard Catering Group, considera que en el
Ecuador existe empresas competitivas de manufacturas, industriales y de comercio que
son fuentes primordiales de generacion de ingresos y fuentes de trabajo, sin embargo para
Maria Duarte Socia del Grupo Imar S.A afirma que competir al nivel internacional es
complicado, puesto que las empresas internacionales utilizan de las herramientas de
comercio electronico, por lo que las microempresas ecuatorianas deberina implementar

para competir dentro del mercado.



6. ¢Usted cree que las instituciones publicas deberian contribuir conl110

politicas gubernamentales para mejor el comercio electronico del pais?

Segun saul Veintimilla funcionario de Correos Ecuador considera que las
entidades pubicas deberian enfocarse mas en fomentar politicas “mas amigables” que
permite que el manejo del comercio electronico, amparado en garantizar el desarrollo de
las microempresas, para lo cual Vicente Garrido funcionario de la CFN, asegura que es
conveniente que las entides cuenten con capacitacion o creditos econdmicos para que
puede mejorar sus procesos productivos y de servicio, que es el principal factor para

llegar a la mente de los consumidores, facilitando su compra mediante el uso tecnologico.

7. Qué herramienta de gestion de marketing usted piensa que se deberia

implementar en las microempresas para el uso del comercio electrénico?.

En este sentido David Delgado, Funcionario de Conelect S.A, afirma que el uso
de las herramientas digitales depende del tipo del producto y de servicio que las
microempresas tenga a disposicion del mercado, las méas utilizadas se encuentran el
Instagram, Facebook, Pagina web, Twitter, que son redes sociales que ha permitido a las
empresas llegar hacia el consumidor y lo mas importante es que pueden posicionarse

dentro del mercado, adicional del desarrollo de aplicaciones moviles.
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CAPITULO IV
ANALISIS DE DATOS

4.1 Informe Ejecutivo

Se detallan los resultados del levantamiento de informacion, donde se realizo las
entrevistas a la industria, a los expertos y encuestas a los usuarios de compras online, a
continuacion, se detalla los objetivos del estudio:

- Conocer los factores que influyen en el comportamiento de compra del

consumidor.

- Conocer el tipo de decision de la compra del consumidor.

- Conocer el tipo de decision del consumidor.

- Determinar los papeles que influyen en la decision de compra en internet.

- Definir el Perfil del consumidor en la compra de bienes o servicios de manera

online.

Objetivo 1. Se relaciona con los factores de personalidad que influyen en el
comportamiento de compra del consumidor.

Comercio electronico es una herramienta que ha permitido cruzar fronteras y realizar
transacciones de compra y venta de servicios de forma répida y eficaz. Este tipo de
comercio se encuentra en pleno crecimiento, sin embargo, el crecimiento de conexion
en el pais tiene mas impulso en el Internet movil, en los hogares también crecid
considerablemente: paso del 22%, en 2012, a mas del 46 % hasta del 2018, un 89 % de

quitefios contaba con Internet fijo.
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En la zona urbana solo un 46 % de los hogares cuenta con el servicio, mientras el 54 %

restante no tiene conexion fija.

16,1%

4.8%

2012 20013 2014 2015 2016 2017 2018

Macianal e | IrON0 Rural

Figura 17 Evolucion del internet 2012 — 2018
Fuente: ENEMDU Diciembre (2012-2017). Encuesta Multiproposito (2018)

En el 2018, los hogares que tuvieron acceso a internet fue el 37,2% a nivel nacional; el

46,6% en el area urbana y el 16,1% en el area rural.

Tabla 23.
Porcentaje de hogares con acceso a internet
Variacién
Area 2012 2018 significativa
2012y 2018
Nacional 22,5% 37.2%
Urbana 31.4% 46,6%
Rural 4.8% 16,1%

Fuente: ENEMDU Diciembre (2012). Encuesta Multipropdsito (2018)
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A nivel nacional existe un incremento significativo de 14,7 puntos porcentuales de los
hogares con acceso a internet. De igual manera, en el area urbana y rural se evidencia un
crecimiento significativo de 15,2 y 11,3 p.p., respectivamente.

A través de los afios el comercio electronico ha evolucionado afrontando grandes
retos sobre todo los relacionados con la seguridad de la informacion y la poca cultura
ecuatoriana de comprar por internet. Sin embargo, gracias a que en la Gltima década el
namero de usuarios de internet se ha incrementado en un 37% a nivel nacional, esto ha
permitido que las ventas on-line comiencen a elevar sus montos anualmente, realizando
un andlisis comparativo de las ventas de ecommerce al PIB de los afios 2016, 2017 y
2018 existe un crecimiento. Entre los 2016 y 2017 hubo un incremento de un 40% y entre
el afio 2017 y 2018 se incremento en un 23%.

Segln datos realizados afios atrds con respecto a las transacciones ecommerce
Internaciones vs Ecuador, donde se refiere al nimero de compras realizadas, es decir, los
usuarios proceden a la comprar mas veces en portales internacionales, con un 87% vs al

12.70% en el 2018.

87,28%
2018
12,70%

87,37%
2017
12,61%

83,27%
2016
16,70%

Internacionales Ecuador

Figura 18 Transacciones Ecommerce Internacionales vs Ecuador
Fuente: Superintendencia de Bancos (2018)
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Sin embargo, el comportamiento de las compras varia, los usuarios tienden a
comprar menos en portales locales, pero los gastos de operacion promedio son de
$272.00,
En cambio, los portales extranjeros los usuarios proceden a realizas méas transacciones,
pero sus gastos de operacion promedio son de $53.00.

El comportamiento del consumidor tiene que ver con las caracteristicas existentes
en el mercado, es decir que si le atrae un producto o servicio lo adquirird siempre y
cuando cubra sus necesidades, sin embargo, también influye el precio y las ofertas
existentes. Esto representa que aln no hay tantas empresas de comercio electronico que
venden sus productos o servicios en internet, la eleccion de los productos se vuelve
limitada, por lo que genera una falta de oferta y las compras en linea sean menos
atractivas, todo debido a un desconocimiento sobre el uso de comercio electrénico.

Hablar de cultura obedece a la necesidad de acercar a la sociedad el conocimiento
generado en la academia, en investigaciones, de cara al ejercicio de una comunicacion
responsable. Si entendemos que la cultura es conocimiento, es arte, son creencias, es ley,
son costumbres y todos los habitos y aptitudes adquiridas por el ser humano, podemos
entender que la cultura digital incluye todas esas cuestiones creadas y experiencias
compartidas en el entorno digital. (Movistar, 2019)

Hace falta concientizar una cultura digital, mediante el indicador de cultura se
pudo conocer que existe una falta de educacion en el proceso de compra con un 21,3% de

los encuestados.
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En cuanto al indicador del grupo de aspiracion se pudo conocer que el usuario no
muestra una opinion marcada con respecto a la influencia de personajes publicos ante las
compras electrénicas, por lo que el consumidor se guia por sus criterios propios. También
se pudo conocer que el usuario es influenciado directamente por sus amistades (18.8%)
antes que sus propios familiares (15.5%) para realizar compras electronicas. Otro dato es
que los usuarios consideran que la confiabilidad de las tiendas en linea no esta
representada por su simpleza o su interactividad. En relacion a las motivaciones que tiene
el usuario para realizar compras en linea son: mayor variedad en la oferta (15%),
tutoriales o induccién para realizar la compra (13.5%) y asistencia (13%) durante el
proceso de compra. Se define que el internet se muestra como una herramienta que
favorece el conocimiento e intercambio cultural (52.2%).

La mayoria del publico encuestado, quienes influyen més para que este se anime a
realizar compras por internet son sus amistades antes que sus propios familiares, quienes,
sin embargo, no estan muy lejos del primer grupo.

Las opiniones encuentran subdivididas, lo interesante, sin embargo, es que la
opinion de que las tiendas en linea son “confiables” se acerca mucho a la opinion de que
son “simples” existiendo de por Si un evidente contraste puesto que para que una tienda

virtual despierte confianza no debe tener tanto nivel de simpleza

Objetivo 2. - Corresponde a la decision de la compra que realiza el consumidor.
La decision de la compra del consumidor esta influida en primera instancia por la

necesidad que presenta, posterior a ello analiza la oferta del mercado el precio y la
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variedad y alternativas del producto y servicio para de esta manera toman la decision
acorde a sus posibilidades econémicas.

El usuario identifica la facilidad y la comodidad en las compras en linea (20.3%).
También da conocer que se siente motivado para realizar compras en linea por la
facilidad en la acumulaciéon de puntos canjeables (29.5%) para compras futuras y la
existencia de promociones y beneficios adicionales (28.5%). Se pudo conocer que el
publico encuestado les da mediana importancia a las fuentes de informacidn fisicas sin
dejar de lado la importancia de las compras electrénicas.

En relacién a los criterios que toma en cuenta al momento de elegir entre las
alternativas al momento de una compra en linea, la mayoria del publico encuestado
concuerda con el hecho de que lo primero que busca en los productos o servicios
ofrecidos por medio virtual es la calidad de estos con el (24.2%) antes de realizar una
compra. El consumidor considera que la demanda esta marcada por el producto vy el
servicio de acuerdo al grado de necesidad para realizar compras electronicas. El
consumidor tiene mayor frecuencia de compra en linea en el extranjero (3.11%). Los
aparatos electronicos tienen mayor frecuencia de compra en linea para los

consumidores.

Con respecto a servicio, se determina que la reserva de hoteles tiene la mayor
frecuencia de compra electronica de servicios en el consumidor de manera nacional.
En compras electronicas de productos en el extranjero la mayor frecuencia la presenta la

adquisicion de musica, peliculas o videos (9.7%). También se pudo conocer que para la
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adquisicion de servicios en el extranjero la frecuencia mayoritaria esta determinada por
los tickets de pasajes de avion.

Los establecimientos de mayor frecuencia para compras son: Créditos
Econdmicos y DePrati. En relacion a la frecuencia de compra en linea en el extranjero es
predominada por Alibaba 3.21%. La frecuencia de compra en linea de comida rapida esta
determinada popularmente por Globo, UBER Eats y Delivereo.

Las compras en linea no son un medio esencial para el desenvolvimiento normal
del consumidor, todavia predomina las compras tradicionales (convencionales) EI monto
predominante para compras electronicas esté en el rango de $100 a $0. La forma de pago
predominante son las transferencias electronicas (31.4%). La mayoria del consumidor
encuestado considera que tal vez podria recomendar los servicios de venta en linea en el
Ecuador. La mayoria del consumidor considera que esta medianamente satisfecho con las

compras realizadas por medio virtual.

Se pudo conocer que tanto la adquisicién de un producto como de un servicio por lo que
puede inducirse que no existe una preferencia marcada por ninguna de las dos opciones
siendo ambas demandadas. En relacion a la frecuencia de compra tanto en aplicaciones
moviles como tiendas en linea por lo que pude inducirse que no existe una preferencia
marcada por ninguna de las dos plataformas virtuales siendo estas buscadas de acuerdo

con la necesidad del usuario
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Objetivo 3. - Se relaciona con la decision del consumidor con respecto a la compra
en internet.

La mayoria de encuestados se identifica como medianamente involucrados (2.83%) con
las compras on line realizadas en medios virtuales, es decir, que su toma decisiones es
limitada. Cuando un cliente se compromete en una compra que requiere una toma de
decisiones limitada, busca consejo o sugerencias de un amigo. El consumidor puede
investigar un par de opciones, pero la bisqueda no es tan completa, ni consume tanto

tiempo, como con un articulo de alto precio.

== = . LHM
lpos de Decisiones de Compra

Comportamiento Toma de Tomade
de Respuesta Decisiones Decisiones
Rutinaria Limitada Extensa

Involucramiento, nvolucramiento
menor mayor

8 10 TydriNET ol Sadabes

Figura 19 Tipos de decisiones de compra

Objetivo 4. - Corresponde a los papeles o participantes que influyen en la decision
de compra en internet.

Todo usuario para poder adquirir un servicio o producto investiga, ahora mas con la
utilizacion de plataformas digitales que se pueden ingresas a través del uso del internet,

bajo esta perspectiva presenta varias alternativas de seleccionar el producto que cubra una
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necesidad, adicional a ello verificar la mejor oferta dentro del mercado que en la
actualidad se extiende a ser digital.
Se pudo conocer en relacion al indicador de papeles del consumidor, con respecto al
Iniciador de dicha compra, mismo que es la persona que sugiere la idea de comprar el
producto o servicio, la frecuencia y responsabilidad de compra recaen en los padres de
familia con un 3.3%

La persona que influye es la persona cuyas opiniones o consejos tienen algin peso
al tomar la decision final, la influencia de la compra esta4 determinada por un consenso
democratico entre los padres y amigos con él 3%. El decisor es esa persona que decide
sobre alguno de los elementos de la decision de la compra; si comprar, que comprar,
como comprar, donde comprar, la decisién de la compra en linea recae en lo pareja y
amigos con un 3%. El comprado es la persona que realizo la compra real, la
responsabilidad de la compra en linea recae en los amigos y pareja con él 3%. Los
usuarios de las compras en linea estan compuestos por padres, hijos, amigos y pareja. El

proposito de compras en linea esta encaminado a las amistades con el 3.2%.

Frecuenciay responsabilidad de compra on line

Quiendalaidea Quieninfluye la Quien decide Quienes el Quien el usuario
compra comprar responsable de la compra

BUsted BPareja OPadres ®Hijos OAmigos

Figura 20 Frecuencia y responsabilidad de compra on line
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Objetivo 5. - Corresponde al Perfil del consumidor en la compra de bienes o
servicios de manera online.

El perfil del consumidor de la compra online esta encaminado a personas de un publico
medio, los cuales maneja tarjetas de débito o crédito para realizar una compra a través de
las plataformas digitales. Los usuarios encuestados residen: Zona sur 20.8%, Zona de los
Chillos y aledafios 22,7%, Zona Norte 25,6%, Zona Centro 16,9% y Zona Cumbaya y
aledafios 14%.La distribucion de edad se detalla de la siguiente manera: 18 - 25 afios
24.6%, 26 a 35 afos 46.4%, 36 - 45 afios 18.41% y més de 46 afios 10.6%.

En relaciéon al género de determina que las mujeres predominan con 55,6% vs a los
hombres con el 43.5%.

Dentro del nivel de estudio terminado de los encuestados es el Tercer nivel con el 63.3%
De los usuarios consultados tenemos: el promedio de ingresos mensual se ubica en el
rango de 601 a 800.Con respecto al NSE de los encuetados se consideran en un nivel
medio con 54.1%.En relacion al estado civil de los usuarios encuestados se pudo conocer:
Casados es una representacion del 47.8% seguido de un 32.9% Soltero.

Mediante el indicador del tamafio de la familia, se determina el nimero de integrantes de
su familia determinando en un porcentaje alto del 43, 00% que menciona que son mas de
3 a 4 integrantes.

En relacion al indicador de la actividad se puede conocer que mayoritariamente 72.9%
son del empleado del sector privado.

4.2Informe de la Variable

En el presente informe de la variable informe, se compila la informacién resumida que se

obtuvo mediante encuestas a los usuarios, entrevistas a los expertos.
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Tabla 24.
Informe de la Variable

VARIABLES INDICADOR SINTESIS

Comercio | Internet Comercio electronico es una herramienta que ha
Electrénico permitido cruzar fronteras y realizar
transacciones de compra y venta de servicios de
forma rapida y eficaz. Este tipo de comercio se
encuentra en pleno crecimiento, sin embargo, el
crecimiento de conexion en el pais tiene méas
impulso en el Internet movil, en los hogares
también crecio considerablemente: pasé del 22%,
en 2012, a més del 46 % hasta del 2018, un 89 %
de quitefios contaba con Internet fijo,

En la zona urbana solo un 46 % de los hogares
cuenta con el servicio, mientras el 54 % restante

no tiene conexion fija.
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Tabla 25.

Informe de la Variable

VARIABLES INDICADOR SINTESIS

Factores de Cultura Hace una falta de cultura digital, mediante el

personalidad

indicador de cultura se pudo conocer que falta de
educacion en el proceso de compra con un 21,3% de

los encuestados.

Grupo de

aspiracion

En cuanto al indicador del grupo de aspiracion se
pudo conocer que el usuario no muestra una opinion
marcada con respecto a la influencia de personajes
publicos ante las compras electrénicas, por lo que el
consumidor se guia por sus criterios propios.
También se pudo conocer que el usuario es
influenciado directamente por sus amistades
(18.8%) antes que sus propios familiares (15.5%)
para realizar compras electrénicas. Otro dato es que
los usuarios consideran que la confiabilidad de las
tiendas en linea no esta representada por su simpleza
0 su interactividad. En relacion a las motivaciones
que tiene el usuario para realizar compras en linea
son: mayor variedad en la oferta (15%), tutoriales o
induccion para realizar la compra (13.5%) vy

asistencia (13%) durante el proceso de compra. Se

CONTINUA mmm)
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Grupos de

referencia

Percepcion

Motivos

define que el internet se muestra como una
herramienta que favorece el conocimiento e

intercambio cultural (52.2%).

La mayoria del publico encuestado, quienes influyen
mas para que este se anime a realizar compras por
internet son sus amistades antes que Sus propios
familiares, quienes, sin embargo, no estan muy lejos

del primer grupo.

Las opiniones encuentran  subdivididas, lo
interesante, sin embargo, es que la opinién de que
las tiendas en linea son “confiables” se acerca
mucho a la opinién de que son “simples” existiendo
de por si un evidente contraste puesto que para que
una tienda virtual despierte confianza no debe tener
tanto nivel de simpleza

La oferta de articulos o servicios en linea existe un
empate entre la confidencialidad en la informacion y

la atencion al cliente en caso de errores en la

CONTINUA )
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compra, puede observarse una virtual igualdad entre
casi todas las razones con excepcion de la garantia

en la devolucion o cambio.

Actitudes La mayoria considera que el internet es un medio
que integra a la gente de toda indole siendo de esta
forma un medio que facilita el acceso a la

informacion.

Decision de | Reconocimiento El usuario identifica la facilidad y la comodidad en

compra de la necesidad  las compras en linea (20.3%). También da conocer
que se siente motivado para realizar compras en
linea por la facilidad en la acumulacion de puntos
canjeables (29.5%) para compras futuras y la
existencia de promociones y beneficios adicionales
(28.5%). Se pudo conocer que el publico encuestado
les da mediana importancia a las fuentes de
informacidn fisicas sin dejar de lado la importancia
de las compras electronicas. Otro factor es que el
consumidor toma en cuenta principalmente la
calidad de los productos (24.2%) antes de realizar

una compra. El consumidor considera que la

CONTINUA mm)
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demanda estad marcada por el producto y el servicio
de acuerdo al grado de necesidad para realizar
compras electrénicas. ElI consumidor tiene mayor
frecuencia de compra en linea en el extranjero
(3.11%). Los aparatos electronicos tienen mayor
frecuencia de compra en linea para los

consumidores.

Busqueda
previaa la

compra.

Se determina que la reserva de hoteles tiene la
mayor frecuencia de compra electrénica de servicios
en el consumidor de manera nacional.

En compras electrdnicas de productos en el
extranjero la mayor frecuencia la presenta la
adquisicion de masica, peliculas o videos (9.7%).
También se pudo conocer que para la adquisicion de
servicios en el extranjero la frecuencia mayoritaria

estd determinada por los tickets de pasajes de avion.

Los establecimientos de mayor frecuencia para
compras son: Créditos Economicos y DePrati. En

relacion a la frecuencia de compra en linea en el

CONTINUA )
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Evaluacion de

alternativas

La compra

extranjero es predominada por Alibaba.

La frecuencia de compra en linea de comida rapida
estd determinada popularmente por Globo, UBER
Lats y Delivereo.

Las compras en linea no son un medio esencial para
el desenvolvimiento normal del consumidor, todavia
predomina las compras tradicionales
(convencionales) ElI monto predominante para
compras electronicas esté en el rango de $100 a $0.
La forma de pago predominante son las
transferencias electronicas (31.4% La mayoria del
consumidor encuestado considera que tal vez podria
recomendar los servicios de venta en linea en el
Ecuador. La mayoria del consumidor considera que
esta medianamente satisfecho con las compras
realizadas por medio virtual.

Se pudo conocer que tanto la adquisicion de un
producto como de un servicio por lo que puede
inducirse que no existe una preferencia marcada por
ninguna de las dos opciones siendo ambas

demandadas. En relacion a la frecuencia de compra

CONTINUA )
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tanto en aplicaciones moviles como tiendas en linea
por lo que pude inducirse que no existe una
preferencia marcada por ninguna de las dos
plataformas virtuales siendo estas buscadas de

acuerdo con la necesidad del usuario.

La mayoria del publico encuestado considera que
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“tal vez” podria recomendar los servicios de ventas
en linea, mientras que una cifra relativamente lejana
opina que, si lo haria, mientras una cifra més lejana

aun sostiene que no recomendaria.

Las opciones, el publico encuestado opina que esta
medianamente satisfecho con las compras realizadas

por medio virtual

En relacion al indicador de involucramiento se pudo
conocer que la mayoria de encuestados se identifica
como medianamente involucrados con las compras
realizadas en medios virtuales. Es decir que su toma

decisiones es limitada.

Papeles
decision de

compra

Papeles del

consumidor

Se pudo conocer en relacién al indicador de papeles
del consumidor que la frecuencia y responsabilidad
de compra recaen en los padres de familia. La
influencia de la compra estd determinada por un
consenso democratico entre los padres, hijos,
amigos y pareja. La decisidon de la compra en linea
recae en los padres, hijos, amigos y pareja. La

responsabilidad de la compra en linea recae en los
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padres, hijos, amigos y pareja. Los usuarios de las
compras en linea estdn compuestos por padres, hijos,
amigos y pareja. El propdsito de compras en linea

estad encaminado a las amistades.

Perfil del Lugar de Los usuarios encuestados residen: Zona sur 20.8%,
consumidor residencia Zona de los Chillos y aledafios 22,7%, Zona Norte
25,6%, Zona Centro 16,9% y Zona Cumbaya y

aledafnos 14%.

Edad La distribucion de edad se detalla de la siguiente
manera: 18 - 25 afios 24.6%, 26 a 35 afos 46.4%, 36

- 45 afos 18.41% y mas de 46 afios 10.6%.

Género: En relacion al género de determina que las mujeres

predominan con 55,6% vs a los hombres con el

43.5%
Nivel de
Estudios Dentro del nivel de estudio terminado de los
encuestados es el Tercer nivel con el 63.3%
Ingresos De los usuarios consultados tenemos: el promedio
personales
mensual de ingresos mensual se ubica en el rango de 601 a

CONTINUA )
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800.

Nivel Socio
Econdmico

Estado civil

Tamafio de
Familia

Actividad

Con respecto al NSE de los encuetados se

consideran en un nivel medio con 54.1%.

En relacion al estado civil de los usuarios
encuestados se pudo conocer: Casados es una
representacion del 47.8% seguido de un 32.9%

Soltero.

Mediante el indicador del tamafio de la familia, se
determina el nimero de integrantes de su familia
determinando en un porcentaje alto del 43, 00% que

menciona que son mé&s de 3 a 4 integrantes.

En relacion al indicador de la actividad se puede
conocer que mayoritariamente 72.9% son del

empleado del sector privado.

4.3. Analisis descriptivo univariado y bivariado

Debido a que la informacién que requiere este tipo de estudio no se encuentra

disponible en la base de datos, puesto que la nueva ley de proteccion de la informacion
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que rige en el Ecuador no permite el libre acceso, se toma la decision de realizar un
estudio a conveniencia sustentado por el autor (Scribano, 2008) quien afirma que el
proceso de investigacion a conveniencia consiste en la seleccion arbitraria de la muestra
de acuerdo a su facil disponibilidad, el cual es considerado para este tipo de estudio. Ver
el anexo C y D a continuacion se muestra un proceso para realizar anélisis estadisticos de

la informacién recabada de las encuestas.

Fase 1 Fase 2 Fase 3

BExplorar datos: a) Analizar
Seleccionar un software apropiado q Ejecutar el programa: SPSS, Minitab, ‘ descriptivamente los datos por

para analizar datos. STATS, SAS u otro equivalente. variable. b) Visualizar los datos por
variable.
Fase 6 Fase 5 Fase 4
Analizar mediante pruebas - Evaluar la confiabilidad y validez
Realizar analisis adicionales. _ estadisticas las hipotesis planteadas logrados por el o los instrumentos
(analisis estadistico inferencial). de medicién.

!

Preparar los resultados para
presentarlos (tablas, graficas,
figuras, cuadros, etc.).

Fase 7

Figura 21 Proceso para realizar el andlisis estadistico
Fuente: (Hernandez Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 272)
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CAPITULO V
LA PROPUESTA

5.1. Antecedentes

En el presente escrito se desarrollara la propuesta a fin, de que permita tener una
mejora en la penetracion de los productos y/o servicio a través del canal digital, como es
el comercio electrénico, es asi como tomamos los aspectos mas notables en los hallazgos
logrados, a partir de la informacién que fue levantada y analizada, la misma que se

describe a continuacion:

- Falta de cultura
- Seguridad insuficiente

- Ausencia de garantias

Con referencia a los problemas citados que se reflejaron en la presente
investigacion, es conveniente proponer estrategias para estimular el uso del comercio
electronico, de esta manera poder ganar terreno, en el aspecto digital, y dejar atras las
deficiencias que con lleva este proceso.

El método aplicar para esta propuesta es el ciclo de Deming también conocido
como circulo PDCA (del inglés plan-do-check-act), PHVA (planificar-hacer-verificar-
actuar) o de mejora continua, es una estrategia de mejora continua de la calidad en cuatro
pasos, basada en un concepto ideado por Walter A. Shewhart. (Grados Arellano &
Obregon La Rosa , 2016)

Los resultados de la implementacion de este ciclo permiten a las empresas una

mejora integral de la competitividad, de los productos y servicios, mejorando
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continuamente la calidad, reduciendo los costos, optimizando la productividad,
reduciendo los precios, incrementando la participacion del mercado y aumentando la

rentabilidad de la empresa u organizacién (Grados Arellano & Obregon La Rosa , 2016)

Identifica el problema. N Se implementas las ) = Se sigue el proceso y se ) Se replantea los objetivos, !
’2 Rl Movg merees posibles soluciones. o mide de manera continua. — silo amerita.
5 Se establecen objetivos. 8 Se asignan funciones y % Se avaluan los datos de b Se analizan las
o o responsabilidades. o las acciones. < estadisticas obtenidas
~— Se hacen las estrategias. - — = .
o o Se aportan los recursos. o o Seestandariza lo que ha
< w < <€ funcionado
E 2 O E Establecen las acciones de
< T L (@) mejora (correctivas o
E E < preventivas)
gg B%
L 1

Figura 22 Ciclo de Deming (PHVA) (PDCA)
Fuente: La ruta de Deming. William W. Scheward

5.2. Desarrollo e implementacién de la propuesta

En la siguiente figura 23 se describe los cuatro pasos a seguir para este método:

@

§ gy -En base de encuestas
Vincula con la sociedad y i i realizadas. 5 Cubrir las necesidades de
mediante proyectos de & ! ;'ao':'.":'u:'::f’mf_ las empresas en cuanto al
’ vinculacién, articulos - K ! maimmhmn

académica y
académicos, pasantias y ke
dgnndh de E S Eotverna: | Mo&lcs de negocio y
investigaciones (tesis) \ e \

PLANIFICAR
/ AHostmg Ecuador

Glovo® Netliie >

GOBIERNO -Analizar los resultados Implementar los planes
AUTORIDADES y proponer; cambios mediante Pol""casv Bl PROVEEDORES
procesos y leyes. 3

o/y mejoras
* | Proveedor de servicio:

Planifican, regulan y . Bienes intangibles;
controlan los :

e e CONTROLAR i i

:l. scuerdo, ndemis'r:-llza : | empresa de mensajerfa
dem:ym acion e Proveedor tradicional:
- : . ~Controlar mediante E i —ﬁhu;n;mdedu.

j A L X3 a~ auditorias, reuniones, y :Q
i reportaria mensual(ley
"" mint=/ pl Cnt .mu.@
yde 6n

Figura 23 Estructura de la propuesta

A encia de
\\ e ulacion y Control
s Telecomunicaciones
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5.2.1. Planear (Planificacién)

En este paso se plantea identificar las necesidades del cliente y los problemas
actuales de la empresa proponiendo acciones para satisfacer las necesidades y eliminar
los problemas, se hace consciencia que existe un problema, y que necesita solucionarse;
por ello es necesario investigar las causas raices.

Se realizé un andlisis de causas y efectos o diagrama de Ishikawa ver la
ilustracion 19, mismo que ayudo a encontrar y a considerar todas las causas posibles del
problema, las afectaciones que causa que se impida el uso de comercio electronico.,

seguidamente en la ilustracion 20 se establece los objetivos y estrategias.

Seguridad
Insuficiente Falta de cultura

M|ed0~a ser Desconocimiento
engafiado de uso

Intenet
Entregar informacion

personal Falta oferta
Abandono de la Postventa
compra insatisfecha
Problemas en Apoyo
cargar pagina gubernamental
Lano
I utilizacion del
Ecommerce
Entrega
(Logistica)

Envio al cliente final

Ausencia de
Garantia

Figura 24 Problemas relevantes
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PROBLEMA OBJETIVO ESTRATEGIAS
Desarrollo de medidas destinadas a
mejorar la asequibilidad del servicio
universal, con énfasis en los grupos de

Promover la atencion prioritaria
accesibilidad,

La falta o ausencia de la
cultura digital, se debe al
desconocimiento de los
aspectos tecnoldgicos, y
por este factor no permite
brindar una experiencia

enriquecedora.

asequibilidad al servicio

de internet.

Incrementar el acceso Universal a las

TIC y su usabilidad.

Desarrollo de acciones para que las
instituciones puablicas y MIPYMES estén

conectadas a Internet

Proteger e incentivar la
innovacion de las

microempresas.

Aumento del uso de las TIC en las
proporcionar las herramientas necesarias
en el ambito tecnoldgico a los
microempresarios y futuros
emprendedores, con énfasis en los

sectores rurales y urbanos marginales.

Maximizar la experiencia
del comprador, en los
portales web o

aplicaciones.

Mejoramiento visual de la tienda online o

app.

CONTINUA s
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Perfeccionamiento del servicio. (actitud

de servicio)

La falta de seguridad y
soporte hace que el
usuario, tenga la

sensacion de ser

engafiado, al momento de Aumentar la seguridad de

la entrega de datos
personales, o que la
pagina presente
problemas en cargar, esto
concluye en un abandono

de la compra.

los portales web y/o

aplicaciones moviles.

Mejoramiento de los sistemas
informaticos para detectar actividades
sospechosas de tal forma que los
procesos se integren y se evite el ingreso
manual de informacidn, de esta manera
las transacciones y los datos estaran

Seqguros.

Generar el contenido sobre soporte en
caso de mantener algtn problema al

momento de la compra.

La ausencia de garantia
de un producto o servicio
es un punto en contra del
vendedor, mismo que
generar un malestar en el
posible comprador, por
no contar con un

respaldo.

Establecer politicas de
entrega y garantia, para
gue el consumidor sienta

que esta respaldado

Garantia de la devolucion y/o cambio del

producto

Envio y entrega de productos de manera

mas economica.
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5.2.2. Hacer (Ejecucién)

Representa el hacer o la ejecucion de lo que se ha determinado en la planificacion, para
ello, se deben preparar las acciones a seguir, indicando coémo deben desarrollarse a traves

de procedimientos y explicarlo a las personas que van a llevar a cabo la ejecucion.

Para que el plan de mejora tenga resultados se debe implementar los 3 aspectos e
implementar los cambios que se detallan en la siguiente tabla, la cual se considera con los
factores, como el problema, el objetivo, las estrategias, las actividades a realizar y la

entidad responsable que podria ejecutarlas:
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Tabla resumen de la Verificacion
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ENTIDAD
PROBLEMA OBJETIVO ESTRATEGIAS PLANES Y PROGRAMAS COMPETENTE

Desarrollo de medidas destinadas a ARCiOT,Edeebe_(fjeterm!n?r una Agencia de regulacion y

mejorar la asequibilidad del servicio regulacion de tarifas sociales, para control de las

universal, con énfasis en los grupos planes de banda ancha con su telecomunicaciones

de atencién rioritaria grup respectiva velocidad diferenciada. ARCOTEL '

P (tarifas preferenciales)

La falta o
ausencia de la Ministerio de
cultura digital, se Incrementar la apropiacion de las TIC telecomunicaciones v de la
debe al Bromover la en la poblacién fomentando el sociedad de la y
desconocimiento accesibilidad. desarrollo social e inclusivo del pais informacion, MINTEL

de los aspectos
tecnoldgicos, y
por este factor no
permite brindar
una experiencia
enriquecedora.

asequibilidad al

servicio de internet.

Incrementar el acceso Universal a
las TIC y su usabilidad.

Impulsar el desarrollo y uso de
servicios digitales gubernamentales.

Gobierno electrénico

Ministerio de
telecomunicaciones y de la
sociedad de la
informacion, MINTEL

Incrementar la digitalizacién de los
sectores productivos que contribuya

al desarrollo del pais

Ministerio de
telecomunicaciones y de la
sociedad de la
informacion, MINTEL
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Desarrollo de acciones para que las
instituciones publicas y MIPYMES
estén conectadas a Internet
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Los tramites de las instituciones
publicas deben ser consideras via
online, de esta forma facilitar los
procesos de modernizacién del
Estado.

Ministerio de
telecomunicaciones y de la
sociedad de la
informacion, MINTEL

Se debe implementar Infocentros
comunitarios y Megainfocentros, en
parroquias rurales, urbano marginales
y urbanas a nivel nacional durante la
ejecucion del Proyecto, ampliando asi
la Red Nacional de Infocentros del
Ecuador.

Ministerio de
telecomunicaciones y de la
sociedad de la
informaciéon, MINTEL

Proteger e incentivar la
innovacion de las
microempresas.

Aumento del uso de las TIC en las
proporcionar las herramientas
necesarias en el ambito tecnoldgico
a los microempresarios y futuros
emprendedores, con énfasis en los
sectores rurales y urbanos
marginales.

Reduccion del Analfabetismo Digital Ministerio de
MEDIANTE la implementacion de telecomunicaciones y de la
Planes, Programas y Proyectos de sociedad de la
Alistamiento Digital informacion, MINTEL

Ministerio de
telecomunicaciones y de la
sociedad de la
informacion, MINTEL

Uso eficiente de las TIC MEDIANTE
la ejecucion de Programas;
capacitando a los microempresarios.

Maximizar la
experiencia del
comprador, en los
portales web o
aplicaciones.

Mejoramiento visual de la tienda
online o app.

Disefiar una pagina web con Pequefia y mediana
estructura ordenada y facil. empresa

Generar un contenido diferente, como

e-books, videos, podcasts, entre otros, Pequefia y mediana
esto va a potencializar tu alcanceya  empresa

aumentar las ventas.
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Aumento de un Disefio Web
Responsivo (RWD)

Pequefia y mediana
empresa
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plan de posicionamiento en
buscadores (SEO)

Pequefia y mediana
empresa

Inclusion de un life chat para
interactuar con el comprador,
mediante chat en vivo.

Pequefia y mediana
empresa

Perfeccionamiento del servicio.
(actitud de servicio)

Diversificacion de Redes Sociales,
para mejorar la atencion al
consumidor.

Pequefia y mediana
empresa

La falta de
seguridad y
soporte hace que
el usuario, tenga
la sensacion de
ser engafado, al
momento de la
entrega de datos
personales, o que
la pagina
presente
problemas en
cargar, esto
concluye en un
abandono de la
compra.

Aumentar la seguridad
de los portales web y/o
aplicaciones mdviles.

Mejoramiento de los sistemas
informéticos para detectar
actividades sospechosas de tal forma
que los procesos se integren y se
evite el ingreso manual de
informacion, de esta manera las
transacciones y los datos estaran
Seguros.

Plan de para autentificacion e
identidad con ajustes de alarmas para
movimientos inusuales del negocio
con la tecnologia SSL.

Pequefia y mediana
empresa

Planificacion para mantener seguro y
protegido los datos de los clientes.

Pequefia y mediana
empresa

Mantener un servicio de host seguro.

Pequefia y mediana
empresa

Protocolo SET para pagos seguros
con tarjeta de crédito a través de
Internet ofrece una solucion para
reducir costes de operacion para el
vendedor,

Pequefia y mediana
empresa

Validacion del cliente y del

comerciante por el banco adquiriente.

Pequefia y mediana
empresa
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El Proveedor de hospedaje ofrece un
plan de recuperacién de la
informacion, en caso de hackeo.

Pequefia y mediana
empresa
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Generar el contenido sobre soporte
en caso de mantener algin problema
al momento de la compra.

Se brinda informacion para un
soporte telefonico, en caso de ayuda.

Pequefia y mediana
empresa

Realizar tutoriales para afrontar el
problema.

Pequefia y mediana
empresa

Generar preguntas frecuentes

Pequefia y mediana
empresa

Establecer politicas de
entrega y garantia, para

que el consumidor
sienta que esta
respaldado

Garantia de la devolucién y/o

cambio del producto

Realizar alianzas con empresas de
servicio logistico. Glovo Business.

Pequefia y mediana
empresa

Plan estratégico para la realizacion de
la devolucion de mercaderia, misma
que constara plazas, costos y
requisitos.

Pequefia y mediana
empresa

Envio y entrega de productos de
manera mas economica.

Realizar alianzas con empresas de
servicio logistico. Glovo Business,
Correos del Ecuador

Pequefia y mediana
empresa

Plan estratégico para la ejecucion de
la entrega y/o envio de mercaderia,
misma que constara de plazos, costos,
requisitos, seguimiento del paquete

Pequefia y mediana
empresa
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5.2.3. Verificar (Controlar)
En esta etapa es el momento de evidenciar y vigilar el avance del plan de mejora,
en donde se evaluaran el cumplimiento de los objetivos observando asi los fallos

existentes podra ser mejorados.

En la anterior etapa se habia fijado responsables, es decir, la entidad competente
para verificar y dar seguimiento a los resultados, en este paso, el delegado debe
comprobar que si se estan obteniendo los resultados deseados, esto recae gque, para cada
entidad del sector publico deben cumplir con (La Ley Organica de Transparencia y
Acceso a la Informacion Pdblica) LOTAIP plantea la participacion ciudadana y el
derecho de acceso a la informacién relacionada con asuntos publicos, para ejercer un
efectivo control y exigir la rendicion de cuentas a las instituciones gubernamentales o

aquellas que perciben recursos estatales.

MINS TELECOMUNICACIONES
Y'DE LA SOCIEDAD DE LA INFORMAGION

Estacién Terrena, Quito

| =wmeno TRANSPARENCIA

La Ley Orginica de Transparenda y Acceso a la
informacién Publica (LOTAIP) plantea la participacion
cudadana y el derecho de acceso a la informacién
relacionada con asuntos pblicos, para ejercer un
efectivo control y exigir la rendicién de cuentas a las
instituciones gubernamentales o aquellas que perciben
recursos estatales.

Contacto Ciudadano Proyecto Personajes Emblematicos Portal Tramites Ciudadanos Sistema Nacional de Informacién (SN1)

£ LA REPUBLICA DEL ECUADOR

Figura 25 P4gina del Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién
Fuente: telecomunicaciones.gob.ec.
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Las entidades publicas responsables de cada estrategia y actividad, mes a mes
deben rendir cuentas a la ciudania y al ente de control que es la Contraloria del Estado,
encargado de realizar una auditoria externa, todos los documentos de medicion y
cumplimiento reposan en la seccion de Transparencia mismo que enumeran variedad de
informes afo a afio, uno de los principales es los Informes de planes y programas de
ejecucion, donde se detalla mediante una matriz los objetivos planteados, y a su vez

genera links para acceder a los indicadores.

Art. 7 de la Ley Orgénica de Transparencia y Acceso a la Informacién Piblica - LOTAIP

k) Planes y programas de la institucién en ejecucion

Plan Estratégico Institucional Plan Estrategico Institucional
Plan Operativo Anual - POA y sus reformas aprobadas Plan Operativo Anual
Plan Anual de Inversiones (PAI) Plan Anual de Inversiones
Link para descargar el
Tipo (Programa, | Nombre el programa, Mantos Fechade | Fechade |Estad e
Al — Objetivos estratégicos Metas presupuestados por
proyecto) proyecto e inicio para g2 a
SENPLADES
PROGRAMA DE REFORMA broerams de Refoma
Programa de Reforma
PROYECTO  |INSTITUCIONAL DE LA Noaplica No aplica 18290,00| 01/10/2019 | 31/12/2019 No aplica p—
[GESTION PUBLICA —
{900 Infocentros y 25 Megainfocentros operativos hasta 2021. Documento de Provecio
OE22: Incrementar la apropiacion i
AMPUACIONDELARED e s TIC en a poblaidn Operacion del servicio de Wifi gestionado, en 100 Infocentros
PROYECTO |25 Megainfocentros, en el periodo 2017 -2021 6.522.637,20 | 24/03/2013 | 31/12/2021 Reporte GPR
INFOCENTROS fomentando el desarrollo sacial e
incusvo el pols 1.605.990 persanas alfabetizadas digitalmente al 2021.
usiv i
37.664.112 personas que visitan infocentros al 2021. Oficio de Priorizacidn
TOTAL PLANES Y PROGRAMAS EN EJECUCION 6.540.927,20
FECHA ACTUALIZACION DE LA INFORMACION: 3Y/12/2019
PERIODICIDAD DE ACTUALIZACIGN DE LA INFORMACION: MENSUAL
UNIDAD POSEEDORA DE LA INFORMACION - LITERAL k}: DIRECCIGN DE PROYECTOS
RESPONSABLE DE LA UNIDAD POSEEDORA DE LA INFORMACIGN DEL LITERAL k): JUAN CARLOS LALANGUI
CORREO ELECTRONICO DELO L [ DELA 10N uancarios lalangui@mintel. gob ec
NUMERO 0oLA DE LA INFORMACION: {02) 220-0200 EXTENSION 1605

Figura 26 Matriz de Planes y programas de la institucion en ejercicio

Fuente: Ministerio de telecomunicaciones y de la sociedad de la informacion.

Se deben confrontar los resultados derivados antes de aplicar la solucion con los
nuevos resultados para establecer si los cambios fueron efectivos. Para este efecto se
puede utilizar la hoja de control, misma que se detalla en la figura 26 para tener una

comparacion exacta de ambos resultados.
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MINTEL - Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion
>Subsecretaria de Inclusién Digital

Objetivo 6. Incrementar el acceso Universal a las TIC y su usabilidad a nivel nacional

|6.1. Micr p rios capacitados en P ias digitales Continuo
Melas (Acumulado) 2019 =
Ene-Mar Abr-Jun Jul-Sep Oct-Dic
23,265 26,265 29,265 32.265
6.4. NG de ciudadanos evaluados en habliidades digitales ' 1 Continuo
g Metas (Acumulado) 2018 ) 1
Ene-Mar Abr-Jun Jul-Sep Oct-Dic
1,500 6,000 15,500 30,000

Estrategia

6.1. Aprobar y pi la g ién planes, prog proyectos de formacién, capacitacion y uso de TIC y de acceso universal.

6.2. Fomentar el desarrolio de habilidades digitales en la poblacion a través de la impl ion de planes, prog y proy de
ahlamiento digital

 Riesgos ] i i | Caificacién

1. Falta de colaboracion de los cogestores de los proyecto CAUSARlAdhmplh\hmodemehs o 4
Objetivo 7. Incrementar las politicas de Inclusién Digital en el Ecuador

Indicador |  Comportamiento
7.2. NGmero de planes, prog o proy 1 lados para promover el universal a las TIC f Discreto l

Metas (Por Periodo) 2019 =
Ene-Jun Jut-Dic
1 1
Estrategla

7.1. Promover y aprobar politicas de Inclusién Digital.

12 Promomrelm-ouanhtTlCnhv&suhqmwwm programas y proyectos

Lo = Calificacién
1. Falta de presupuesto para a ejecucion del proyecto Infocentros CAUSARIA incumplimiento de las metas planteadas {

&

7 - Aprobado
Declaro la revision de mi plan es doy#uckqg la de mi plan.

i :“/)//
Layedra Barre?u%.N»/aro Rolam(

Titular/Responsable del Plan

%mm

Lider Metodologico

Figura 27 Hoja de Control
Fuente: Ministerio de telecomunicaciones y de la sociedad de la informacion.

Con respecto al sector privado, donde consideramos a las pequefias y medianas
empresas, luego de la implementacion de las acciones propuestas, se podria realizar una
lista de verificacion, disefiada como ayuda para la correccion de fallos cuando se realizan
procedimientos de pasos multiples, este particular se lo realiza en la verificacion o

comprobacion.
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Las anotaciones se deben hacer en un orden para que las tareas y las subtareas se
cumplan realmente, cada hoja de control debe mantener espacios para la verificacion de
si se cumplio, no se cumplid, parcialmente o no aplica, para luego proceder a dar una
ponderacion, y sea presentada la informacion de una menta gréfica para facilitar la toma

de decisiones.

CODIGO | Hoja:
CHECK LIST DIGO | Hoja

DESCRIPCION | C INC| P |NA
1. Mejoramiento visual del portal web (tienda online) o aplicacion.

1.1.Diseflar una pagina web con estructura
ordenada y facil.

1.2.Detallar beneficios que él recibira al comprar
en dicha tienda.

Leyenda: C= Conforme NC=No Conforme
P=Parcialmente NA=No Aplica
Nombre: Cargo | Fecha Firma

Observaciones:

Figura 28 Check List-Hoja de control
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5.2.4. Actuar (Conclusion)

Como ultima etapa, si el procedimiento aplicado dio el resultado esperado, esta
medida debe estandarizarse como parte del nuevo proceso, esto para evitar que se
vuelvan a cometer los errores anteriores y para certificar que esta mejora sea permanente.
Asimismo, se deben informar a todos los implicados, sobre las medidas correctivas y
hacer hincapié del porque se hizo el cambio, para demostrarles que de los errores se
aprende y la importancia de aplicar el nuevo proceso.

Si la solucidn definitivamente no dio el resultado deseado, debe reconsiderarse si el
plan se llevo a efecto como fue acordado, si no fue aplicado como fue convenido, deben
realizarse los cambios necesarios y volver a aplicar el procedimiento del modo correcto.

Las medidas pertinentes que se deberan utilizarse para el siguiente periodo, es una
sucesion continua, inclusive si los resultados son alentadores debido a que siempre se

puede perfeccionar en los dos escenarios, tanto positivo como negativo.

r
Controtar Hacer

Figura 29 Periodo continuo de mejora
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Tabla 28.
Presupuesto
SEMAFORIZAC croNOGRAMA
ESTRATEGIA PLANESY ENTIDAD PRESUPUE
OBJETIVO META FECHA FECHADE INDICADOR
S PROGRAMAS COMPETENTE v A DE FINALIZAC STO
INICIO ION
ARCOTEL
debe
Desarrollo de determinar
. una
medidas L
destinadas a regulauon de . Porcentaje de
A tarifas Agencia de 80% de s
mejorar la . - . cumplimiento
o sociales, para  regulaciéony porcentaje de
asequibilidad I q ldel limi 10/2 enla
del servicio planes de control de las _— cumplimiento 70 1/10720 abr-21 ejecucion $20.000,00
. banda ancha  telecomunicaci enla 19 U
universal, con . L del Plan de
enfasis en los O SY ones, ejecucion del Control
Promover la respectiva ARCOTEL plan L
S grupos de - Teécnico
accesibilida - velocidad
atencion : .
d, rioritaria diferenciada.
asequibilida P (tarifas
d al servicio preferenciales
de internet. )
Incrementar la Incrementar
apropiacion de4,6a56
Incrementar el de las TIC en Mm'Ste“O.de . el Indice de Porcentaje de
= telecomunicaci  Desarrollo de -
acceso la poblacion ones v de la Tecnologias 1/10/20 cumplimiento
Universal a las fomentando el Sy g 2,3 abr-21 del indice de  $265.725,00
sociedad de la  dela 19
TICysu desarrollo - - - desarrollo de
2 . informacién, Informacion .
usabilidad. social e tecnologias
; . MINTEL y
inclusivo del L
ais Comunicacio
P na2021.

CONTINUA m)
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Impulsar el Aumentar de Porcentaie de
desarrollo y Ministeriode 6,6 a8el cum IimJiento
uso de telecomunicaci  indice de del iﬁdice de
servicios ones y de la percepcion de 1/10/20 S
- A . 3,3 abr-21 percepcion de
digitales sociedad de la  calidad de los 19 calidad del
gubernamenta informacion, servicios servicio
les. Gobierno  MINTEL publicos a iblico
electrénico 2021 P '
Incrementar
Incrementar la de4,6a5,6
digitalizacion ~ Ministeriode el Indice de Porcentaie de
de los sectores telecomunicaci Desarrollo de cumplimJiento
productivos ones y de la Tecnologias 1/10/20 5 -
que sociedad de la dela 3 19 abr-21 gglz;rr]rdc:lclg ((jjz $44.265,00
contribuyaal  informacién, Informacion tecnoloaias
desarrollo del MINTEL y g
pais Comunicacio
na2021.
Los tramites
de las Namero de
Desarrollode .~ ..~ .
. instituciones planes,
acciones para o S
publicas Ministerio de programas o
que las S
instituciones deben ser telecomunicaci proyectos
publicas con_S|deras via onesy de la 2 planes, 2 1/10/20 abr-21 formulados $300.000,00
online, de esta sociedad dela  programas 19 para
MIPYMES i . o
estén forma facilitar informacion, promover el
los procesos MINTEL acceso
conectadas a ;
Internet de universal a las
modernizacio TIC

n del Estado.

CONTINUA )
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Se debe
implementar
Infocentros
comunitarios
y
Megainfocentr
0s, en

parroquitas Ministerio de
rurales, .~ . 900 .
urbano telecomunicaci Infocentros y Namero de
. ones y de la 1/10/20 Infocentrosy ~ $8.113.457
marginales y . 25 650 abr-21 .
sociedad de la . 19 Megainfocent 16
urbanas a : o Megainfocent '
nivel nacional informacion, ros ros
MINTEL '
durante la
gjecucion del
Proyecto,
ampliando asi
la Red
Nacional de
Infocentros
del Ecuador.
Aumento del  Reduccién del
uso de las TIC Analfabetismo
en las Digital T
. Ministerio de
Eir;)porcmnar :\:EDIANTE telecomunicaci NUmero de
. - . onesydela 1/10/20 : Capacitacione
e poamess s sdasdeln 10701 o B
. S L " informacion, Infocentro
innovacion el ambito Programas y 37,792,954,
L MINTEL
de las tecnolégicoa  Proyectos de 33
microempre los Alistamiento
sas. microempresa Digital
rios y futuros  Uso eficiente  Ministerio de abr-21 Namero de
emprendedore de las TIC telecomunicaci 1/10/20 capacitacione
s, con énfasis MEDIANTE onesy de la 1,605,990 19 salos
en los sectores la ejecucion  sociedad de la Microempresa
rurales y de Programas; informacion, rios en

CONTINUA )
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urbanos capacitandoa MINTEL competencias
marginales. los digitales.
microempresa
rios.
Disefiar una
pagina web Pequefia y ,
con estructura mediana 1 pagina web 38/1/20 10/2/2020 NéuTnear?sz $800,00
ordenada y empresa Pag
facil.
Generar un
contenido
diferente,
como e-books,
videos, Pequefa y L%Cmfgtear Porcentaje de
Maximizar podcasts, mediana mejoramiento 29/1/20 20/2/2020 mejoramiento  $3.000,00
la entre otros, 20
experiencia estovaa empresa d? Igs de la web
del Mejoramiento potencializar paginas web
comprador, visual de la tualcance y a
en los tienda online o aumentar las
portales app. ventas.
web 0 Aumento de
aplicaciones un Disefio Pequefia y Porcentaje de
\F/e\gik[:))onsivo mediana 100% 10 gg/ V20 501212020 cm dﬁ;‘;’%f“to $500,00
(RWD) empresa web.
Porcentaje de
plan de cumplimiento
posicionamien Pequefia'y 29/1/20 del plan de
toen mediana 100% 10 20 20/2/2020 posicionamie  $200,00
buscadores empresa nto en
(SEO) buscadores
(SEO)

CONTINUA )
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Inclusion de
un life chat
para ~
' Pequefa y
IMErastuar  mediana 100% 10 2oz - $100,00
empresa
comprador,
mediante chat
en vivo.
Perfeccionami Diversificacio
ento del n de Redes Pequefia Porcentaje de
- Sociales, para guenay 29/1/20 cumplimiento
servicio. : mediana 50% 10 20/2/2020 $500,00
. mejorar la 20 del plan de
(actitud de - empresa .
e atencién al redes sociales.
servicio) .
consumidor.
Mejoramiento  Plan de para
de los autentificacid Porcentaie de
sistemas n e identidad cumplimJiento
informéticos c?n ajustes de Pequefia y 20/1/20 del plan
paradetectar  alarmaspara o0, 100% 10 20/2/2020  autentificacié
actividades movimientos 20 q
sospechosas inusuales del empresa {1 e i
Aumgntar la de tal forma negocio con la ecnologia
seguridad | ¢ loai SSL.
de los que los SeSch ogia
procesos se .
\Fl)voegalfg integreny se  Planificacion $1.000,00
aplicgciones evite el para mantener Pequefia y Porcentaje de
moviles, ~ MIreso Sequro y mediana 100% 10 29120 50910020 Cumplimiento
manual de protegido los 20 del plan de
- - empresa
informacion,  datos de los datos seguros.
de esta manera clientes.
las - Porcentaje de
transacciones ggf\ztfigeé:n ;ee?jui:rqz y 100% 10 29/1/20 20/2/2020 cumplimjiento
y los datos host sequro emoresa 0 20 de un servicio
estaran guro. P de host.

CONTINUA )
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Seguros. Protocolo
SET para
pagos seguros
con tarjeta de
cred!to a ~ Porcentaje de
través de Pequefia y 29/1/20 cumplimiento
Internet ofrece  mediana 100% 10 20 20/2/2020 del protocolo
una solucion  empresa SE'IP
para reducir
costes de
operacion
para el
vendedor,
Validacion del NGmero de
cliente y del - Pequefiay 29/1/20 requerimiento
comerciante  mediana 100% 10 20/2/2020 g
20 S 0 contacto
porel banco  empresa
L con el banco.
adquiriente.
El Proveedor
de hospedaje
ofrece un plan ~ Porcentaje de
de ., Peqqenay cumplimiento
recuperacion  mediana 100% - - del plan de
Qe la . empresa recuperacion
informacion,
en caso de
hackeo.
Generar el Se brinda
contenido informacion Pequefia y NUmero de
para un : 0 29/1/20 llamadas
:ﬁbcraeszoggrte soporte (renrﬁdlrzgg 100% 10 20 20/2/2020 realizadas
mantener telefonico, en P para soporte. $70.00
\ caso de ayuda. '
algin Realizar
problema al - Pequefa y .
momento de la twtoriales para mediana 1 video 29/1/20 20/2/2020 Num_e ro de
afrontar el 20 tutoriales.
compra. empresa
problema.

CONTINUA mmm)



Generar Pequefia y Namero de
preguntas mediana [1:'289 de 58/1/20 20/2/2020 preguntas
frecuentes empresa FAQ
Realizar
alianzas con Porcentaje del
empresas de  Pequefiay 29/1/20 plan de
servicio mediana 50% 20 20/2/2020 alianzas con ~ $200,00
logistico. empresa empresas
Glovo logisticas
Garantia de la Ell; snlness.
devolucion - NUmero de
y/o cambio del estrategico planes,
producto para la L programas o
Iree:jllzaclloq d € Pequefia y 29/1/20 proyectos
da EVOILCION o diana 1 plan 20/2/2020 formulados $200,00
e mercaderia, 20
Establecer misma que empresa para
politicas de constara promover la
entrega 'y plazas, costos devolucién de
garantia, o mercaderia.
para que el y reﬁuwltos.
consumidor ;?:nlzzg con
2?{2’[& que empresas de . i P;)rczntaje del
servicio equefia y plan de
respaldado logistico. mediana 50% 38/1/20 20/2/2020 alianzas con  $200,00
Glovo empresa empresas
Envioy Business, logisticas
entrega de Correos del
productos de  Ecuador
manera mas Plan NUmero de
economica. estratégico planes,
para la Pequefia y programas o
Flecucton 4 ediana 1 plan 2911020 501910000 PTOYECIOS - gr5 09
a entrega y/o 20 formulados
” empresa
envio de para
mercaderia, promover el
misma gue envio o

CONTINUA )
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constara de entrega de
plazos, costos, mercaderia.
requisitos,
seguimiento
del paquete
TOTAL $8.730.417,

16
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CAPITULO VII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Luego de a ver efectuado la investigacion s e establece las siguientes conclusiones

en base a los objetivos planteados en la presente investigacion.

En base al objetivo general el cual se centr6 en identificar el estado actual del
sistema de comercio electronico, y las diferentes perspectivas de crecimiento,
asi como también analizar las variables que influyen en el comportamiento del
consumidor, las cuales por medio de la aplicacion de los instrumentos de
investigacion se pudo conocer cuales son las principales causas por las que no
se aplica el comercio electronico, resaltando entre ellas la falta de
conocimiento, la desconfianza que tienen los consumidores para hacer sus
compras en linea.

En el pais las personas no tienen la préactica de realizar las compras en linea
por diversas razones, entre las mas relevante se resalta la falta de
conocimiento acerca del mecanismo, ventajas y desventajas que proporciona,
lo cual ha ocasionado que el Ecuador desaproveche, los beneficios que este
canal virtual le provee, puesto que en la actualidad es el comercio electronico
el que mueve gran parte de la economia a nivel mundial.

Es importante tambien resaltar que el comercio electrénico genera una alta
competitividad en el sector empresarial, por lo tanto, si las entidades
comerciales del Distrito metropolitano de Quito implantan como una

herramienta de trabajo lograse incrementar el volumen de ventas tanto en el
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mercado local como internacional, otorgandoles con ello una ventaja
competitiva.

Lo mencionado en el parrafo anterior genera un estancamiento en el comercio
en las empresas de la ciudad de Quito y a nivel nacional, puesto que no les
permite diversificar el mercado e incursionar en nuevos mercados
internacionales, generando con ello una importante fuga de dinero, puesto que
segun datos estadisticos la mayor parte de las compras virtuales efectuadas en

el Ecuador son realizadas por en portales extranjeros.
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Recomendaciones

Es recomendable que se promueva la implantacion del comercio electronico
en el sector empresarial de la ciudad, por medio de la divulgaciéon de los
diversos beneficios que este canal virtual proporciona, tanto para los
consumidores como para las entidades.

Es recomendable también que se asuma la responsabilidad de las transacciones
en linea por medio de la creacién de una pagina virtual donde se les
proporcione a los consumidores toda la informacion de las empresas
proveedoras, evaluando el grado de satisfaccion que presentan los clientes por
realizar las compras en linea de tal manera que se pueda minimizar la
desconfianza de los consumidores.

Se considera que la clase de comercio electronico mas afin, para ser aplicado a
las empresas del Distrito Metropolitano de Quito es el que permita llevar
acabo entre el negocio B2C, para el caso una tienda virtual y la persona
interesada en la adquisicion de un producto o la contratacidn de un servicio
Para optimizar el proceso de implantacion de comercio electronico dentro de
la ciudad se propone la creacion de un catalogo virtual dirigido y controlado
por la camara de comercio de Quito, en donde se publique los portales de las
diversas tiendas virtuales que tienen las empresas afiliadas a la camara de
comercio, a fin de que esta sirva de garantia de que las negociaciones
realizadas por medio de este canal virtual cuentan con el amparo y seguridad

para realizar la compra con éxito.
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ANEXOS
Anexo A. Encuesta

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNGVACIAN PARA LA EXCELENCIA

OBJETIVO: DETERMINAR EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR DE LA CIUDAD DE QUITO
EN SU ADOPCION DE LAS COMPRAS ONLINE.

INSTRUCCIONES:

1.- LOS RESULTADOS DE ESTA ENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA

2.- SENALE CON UNA “X” EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA

1. ;Sector donde vive? 2. (Edad? 3. (Género? 4, (;N_ivel de estudio 5.¢Ingresos personales?
terminado?
a) Zona sur () a) 18 a 25 afios () a) Masculino () a)  Primaria () a) Menosde $394( )
b) Zona Centro () b) 26 a35afios () e) Femenino () b)  Bachiller () b) De$394a$500 ( )
¢) Zona Norte () c) 36a45afios () b) Otro () c¢) Técnico () c) De$501a$750 ()
d) Zona Cumbaya y aledafios ( ) d) Mas de 46 afios () d)  Tercer Nivel () d)  De $751 a $1000( )
. o e) Cuarto Nivel () e) De $1001 en
e) Zona de los Chillos y aledafios ( ) adelante 0)

3.- EXISTIRAN ALGUNAS PREGUNTAS DONDE TENDRA QUE RESPONDER OPCIONES MULTIPLES

6.  ¢Nivel 7. Posee Vehiculo ) - 9. (Cual es el nimero de , P .
socioecondémico? Propio? 8. ¢Estado civil? integrantes de su familia? 10 ¢A qué actividad se dedica?
a) Bajo () a) Si () a) Soltero (a) ()
b) Medio- Bajo ( ) b) No () b) Casado(a) ( ) a) 1a2integrantes () a) Empleado publico ()
c) Medio () ¢) Unidn Libre () b) 3 a4 integrantes () b) Empleado privado ()
d) Medio— Alto () d) Divorciado (a) ( ) c) Maés de 5 integrantes} ( ) c) Comerciante ()
e) Alto () e) Viudo (a) () d) Estudiante ()
e) Ama de casa ()

1. ¢Ha hecho uso del internet para comprar algun
producto? Si su pregunta es NO, pase a la pregunta 3

2.¢Qué factor considera una barrera para poder comprar online?

a) Miedo a ser engafiado ()
a) Si () b) Desconfianza en el pago ()
b) No () ¢) Miedo a entregar mi informacién personal ()
d) Prefieren ver lo que compro ()
e) Ninguna ()

¢El consumidor ecuatoriano esta . ¢Considera que los serranos de Quito tienen 5. ¢Las microempresas ecuatorianas en
acostumbrado a realizar compras la fama de ser mas serios, tradicionales en relacion al manejo del comercio
por internet?? sus compras y en sus costumbres vs al electrénico estan capacitadas?
costefio?
a) Totalmente de acuerdo () p) Totalmente de acuerdo 0
b) De acuerdo () a)  Totalmente de acuerdo () b) De acuerdo 0
¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo b) De acuerdo () c) Nide acuerdo ni en desacuerdo( )
() c)  Nide acuerdo ni en desacuerdo () d) En Desacuerdo )
d) En Desacuerdo () d) En Desacuerdo () e) Totalmente en de acuerdo 0)
e) Totalmente en de acuerdo ( ) e) Totalmente en de acuerdo ()
6. ¢El ecuatoriano tiende a gastar mas de lo 7. ¢Usted al realizar la compra en internet, | 8. ¢A la hora de comprar un producto o
que tiene? prefiere que sea de marca reconocida?? servicio en linea, se ve Ud.
influenciado por alguna persona del
B) Totalmente de acuerdo ) medio publico?
b) De acuerdo ) a) Totalmente de acuerdo ()
£) Ni de acuerdo ni en desacuerdo( ) b) De acuerdo ) a) Totalmente de acuerdo @
H) En Desacuerdo ) ¢) Nide acuerdo ni en desacuerdo( ) b) De acuerdo (@)
B) Totalmente en de acuerdo ) d) En Desacuerdo () c) Ni de acuerdo ni en desacuerdo( )
e) Totalmente en de acuerdo () d) En Desacuerdo ()
e) Totalmente en de acuerdo ()

CONTINUA mmm)
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9. Seleccione la persona que mas influye al 10. Las tiendas en linea Ecuatorianas, 11. ¢Mayoritariamente cudles son
momento de hacer compras en internet. al momento de comprar, genera las motivaciones para comprar en
a) Familia una impresion de ser; internet?
b) Amigos () a) Contar con garantia de devolucién o cambio
¢) Compafieros de trabajo( ) DETALLE TS D [ N B) TDs | | D) Garantia de  confidencialidad en la
d) Compafieros de estudio( ) ND T""‘??mq- i d |
Influencers ( ) Slmple‘s C) tencion al cliente en caso de errores en el
e) proceso de compra.
f) Otra () Poco d)  Puntualidad en la entrega.
g) Nadie () interactivas e) Asistencia durante el proceso de compra
f) Mayor variedad de la oferta
Confiable g) Tutoriales o induccién para realizar la compra
Inseguras h)  Mas informacion de cémo realizar las compras
12.  ¢(Normalmente al momento de 13. El internet es una excelente herramienta
comprar en internet usted? que favorece el intercambio de
DETALLE | TS | D | NI D | TDs informacion, el desarrollo de la
ND participacion ciudadana y la
Ya sabe democratizacion.
donde .
comprar a) Si ()
Busca by No ()
nuevas
tiendas
14.  ¢Indique las razones por las cuales usted procede a la 15.  ¢Qué le incentiva a usted para comprar en internet?
compra en linea?
a) Falta de tiempo/ dltima hora () a) Descuentos o precio mas bajos ()
b)  Facilidad y comodidad () b) Promociones o beneficios adicionales (@)
) Precio () ¢)  Acumulacion de puntos, para compras futuras( )
d)  Recomendacion () d)  Trato privilegiado por compra )
e) Otro ()
16. Califique la importancia de estas fuentes de informacién. Donde 1 es nada importante y 5 es muy importante.
DETALLE TS D NI ND Ds TDs
Buscadores
Informacidn en las tiendas fisicas
Foro en linea del producto/ servicio
Informacidn en Redes Sociales
Comentarios de otros en internet
Informacion WEB de las marcas
Amigos
Familiares
No, busco ya conozco
17.  ¢Qué criterios toma en cuenta al momento de 18.  Por favor indique su nivel de acuerdo y de desacuerdo de las
elegir entre las alternativas al momento de una siguientes afirmaciones.
compra en linea?
DETALLE TS| D | NIND | Ds | TDs
a)  Precios Q] Nunca he abandonado
b)  Variedad de productos () Problemas con la pagina o aplicacién
c)  Calidad de los productos () Dudas en la compra
d) _ll\_/l_arca de ent 0 Tiempo de entrega no acorde a mis necesidades
&) 1empo de entrega O Inconsistencia en precios
No respondi6 el vendedor
M@s facil comprarlo personalmente
El portal 0 APP era muy complicado
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19. Segln su percepcion, ¢La publicidad 20. Indique la frecuencia de sus compras a través de los siguientes
transmitida a través del internet es dispositivos de conexién.
confiable?
DETALLE TS| D | NIND | Ds | TDs
DETALLE TS D NI ND Ds TDs Computador
Producto Tablet o IPad
Servicio Celular inteligente
21.  ¢Con que frecuencia usted ha comprado en 22.  ;Califique la frecuencia del lugar donde usted procede a la
tiendas en linea en: compra en internet de su producto o servicio?
oetacte | s | o | ninD os | Tos Detalle TS|D|[NIND |Ds | TDs
Hogar
Ecuador Trabajo
] En movilidad
Exterior Acceso Publico
En la tienda
23.  (Escoja tres productos que 24. Indique la frecuencia de compra en linea en Ecuador de los
mayoritariamente usted compro en linea en siguientes servicio, siendo 1 nada y 5 siempre
Ecuador en el Gltimo afio?
a)  Electronico
b)  Calzado
¢)  Vestimenta Detalle N[FJAVIRV[N
d)  Cosméticos Tiauet ine. teal fort
) Juguetes quetes ( cine, teatro, conciertos)
f)  Bicicleta Hoteles
g)  Bisuteria Educacion
h)  Articulos para el hogar Comida Répida
!) Herraml_entas Tiquetes ( cine, teatro, conciertos)
j) Accesorios celulares
k)  Accesorios de uso personal (Gafas, billetera, reloj)
1) Libros
m)  Pafiales para bebé
n)  Adornos
0)  Accesorio para vehiculo (moto, automdvil)
p)  Proteinas, medicinas
gq)  Mdsica, peliculas y/o videojuegos
r Linea Blanca
25.  ¢Escoja tres productos que 26. Indique la frecuencia de compra en linea en el extranjero, de los
mayoritariamente usted compro en linea en siguientes servicios, siendo 1 nada y 5 siempre.
el extranjero en el Gltimo afio? Detalle NIFIAV|IRV|N
a) Electrénico - F
b)  Calzado Tiquetes ( conciertos)
c) Vestimenta Hoteles
d)  Cosméticos Educacion
e) Juguetes Comida Rapida
f)  Bicicleta Tiquetes ( cine, teatro, conciertos)
g)  Bisuteria
h)  Articulos para el hogar
i) Herramientas
J) Accesorios celulares
k)  Accesorios de uso personal (Gafas, billetera, reloj)
1) Libros
m)  Pafiales para bebé
n)  Adornos
0)  Accesorio para vehiculo (moto, automévil)
p) Proteinas, medicinas
q)  Mudsica, peliculas y/o videojuegos

27. Califique la frecuencia de compra en linea
que usted hace en los siguientes sitios. Siendo
1 naday 5 siempre
DETALLE N[F|AV|RV|N
Mercadolibre
Disensa
Créditos Econémicos
Deprati
Linio
Comandato
OLX
Otra

28. Califique la frecuencia de compra en linea que usted hace en los

siguientes sitios.? Siendo 1 nada y 5 siempre
peETALLE [N |F|AV RV ([N
Alibaba
Amazon
Ebay
Wish
Zaful
Bestbuy
Otra

CONTINUA mm)




161

29. Califique la frecuencia de compra en linea 31. Califique la frecuencia de compra en linea que usted hace en los
que usted hace en los siguientes sitios.? siguientes sitios.? Siendo 1 nada y 5 siempre
Siendo 1 nada y 5 siempre DETALLE NIFIAV|RV I[N
DETALLE |[N|F|AV|RV|N Dezzer
Booking.com Spotify
Despegar.com ltunes
Lat_am.com Claro Mdsica
Avianca.com Movistar Msica
Tame.com Youtube Music
Sky Scanner Otra (Especifique cudl)..................
Kayak.com
Otra
30.
32. Califique la frecuencia de compra en linea 33.  ¢(Enpromedio cuantas compras en linea al mes usted ha
que usted hace en los siguientes sitios.? realizado?
Siendo 1 nada y 5 siempre
DETALLE |[N|F|AV|RV|N a)  1-3 compras al mes )
Glovo b)  4-6 compras al mes ()
Uber Eats c) Mas de 7 comprar al mes ( )
Delivereo
AdomicilioYa
DeliveryEC
Menu Express
Otra
34,  En promedio ;Cudl es el monto que usted 35. (Cuél es la forma de pago que usted usa cuando compra en
realiza en compras en linea? Seleccione un internet?
rango.
a) 101-200 a)  Tarjeta de crédito ()
b)  201-300 b)  Tarjeta de debito )
c) 301 - 400 ¢)  Transferencia Bancaria ( )
d)  401-500 d)  PayPal )
e)  501-600
f) 601 - 700
g)  701-800
h)  801-900
i) 901- 1000
J) Mas de 1000
36. Califique ¢Cudl es su medio preferido para 38.  Sialguna vez usted ha tenido que abandonar la compra en linea, cual fue
recibir informacién de productos o servicios? el motivo. Indique la importancia, siendo 1 nada importante y 5 muy
DETALLE N|{F|AV|RV|N importante.
Correo electrénico DETALLE NELPE I M o v
Facebook
Instagram Nunca he abandonado
Facebook Problemas con la pagina o aplicacion
SMS Dudas en la compra
Twitter Tlempc_J de eptrega no _acorde a mis necesidades
T Incon5|stent_:!a en precios
No respondi6 el vendedor
M@s facil comprarlo personalmente
El portal o APP era muy complicado
39.
40. ¢Recomendaria a otras personas para que 41.  Indique su nivel de satisfaccion general de las compras que ha realizado
realicen sus compras por internet en en internet en las paginas Nacionales y Extranjeras.
Ecuador?
a) Si ()
b) No () DETALLE NI Pl | M | M
Comodidad
ahorro de tiempo
ahorro de esfuerzo
rapidez
Conveniencia
Confiabilidad
42.  ¢Qué tan involucrado se siente al momento de una compra en internet?
a) Totalmente de acuerdo ()
b)  De acuerdo ()
¢)  Nide acuerdo ni en desacuerdo( )
d) En Desacuerdo ()
e)  Totalmente en de acuerdo ()

CONTINUA mm)
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43.  ¢Indique la frecuencia sobre quien da la idea de la 44.  ¢Indique la frecuencia sobre quien influye en la compra en
compra en linea del producto o servicio? linea del producto o servicio?

DETALLE N F |AV RV N DETALLE N F |AV RV
Usted Usted
Pareja Pareja
Padres Padres
Hijos Hijos
Amigos Amigos
Usted Usted

45.  ¢Indique la frecuencia de quien decide la comprar en
linea del producto o servicio?

46. Indique la frecuencia de quien es la responsabilidad de compra en

linea de dicho producto o servicio.

DETALLE N F |AV RV
DETALLE N F |AV RV N

Usted
Usted Pareja
Pareja Padres
Padres Hijos
Hijos Amigos
Amigos Usted
Usted

47. Indique la frecuencia, sobre quien es el usuario de
la compra en linea del producto o servicio que se

realizé.
DETALLE N F |AV RV N
Usted
Pareja
Padres
Hijos
Amigos

Usted




163
Anexo B. Cuestionario de la entrevista
Entrevista al sector empresarial

Objetivo. Conocer la perpectiva que tiene la herramienta de comerio
electronico, ante el desarrollo empresarial.

Nombres:
Actividad:

1. ;Su empresa emplea la herramienta de comercio electronico, para
mejora en las ventas?

2. ¢Usted piensa que el comercio electronico, en la actualidad facilita
la compra y venta de bienes y servicios?

3. ¢Usted piensa que el ecuatoriano no tiene una cultura de compra o
venta mediante el uso de redes sociales

4. ¢Que parametros deberian tomar en cuenta las microempresas para
implementar la comercializacion mediante el comercio electronico?

5. ¢Laempresa maneja variedad de productos y precios para poder competir
con el mercado online que se dedica a la compra y venta de articulos?

6. ¢Que parametros deberia tomar en cuenta las microempresas para poder
brindar un servicio online para la comercializacion de sus servicios y
productos?

7. ¢Usted cree que la falta de informacion sobre el comercio electrénico ha
ocasionado que no se implemente esta herramienta en las microempresas?

8. ¢ Usted cree que la accesibilidad al internet con el pasar del tiempo ha
mejorado, con respecto a los costos, conectividad y velocidad
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Entrevista a la industria

Objetivo: Conocer la perpectiva de un experto, ante el uso del comercio electronico
dentro del mercado altamente competitivo.

Nombres:
Actividad:

1. ¢Qué caracteristicas piensa usted que se maneja, dentro del mercado, con

el uso del comercio electronico?

2. ¢Usted piensa que las PYMES, deberian implementar esta estrategia de comercio
electronico, para mejor su forma de comercializacion, dentro de un mercado altamente
competitivo?

3. ¢El comercio electronico, permite ingresar a nuevos mercados?

4. ¢Piensa usted que seria importante capacitar a las microempresas en relacion

al manejo online y comercio electrénico?

5. ¢Bajo su perspectiva las microempresas ecuatorianas, pueden competir

con el mercado internacional?

6. ¢Usted cree que las instituciones publicas deberian contribuir con politicas
gubernamentales para mejor el comercio electrénico del pais?

7. ¢Qué herramienta de gestion de marketing usted piensa que se deberia
implementar en las microempresas para el uso del comercio electrénico?
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Pregunta 1. ;Usted al realizar las compras de bienes o servicios a adoptado la

opcion de las compras ON-LINE?

Tabla 29.

¢Usted al realizar las compras de bienes o servicios a adoptado la opcién?

DETALLE FRECUENCIA ABSOLUTA |PORCENTAJE

Si 207 55
No 168 45
TOTAL 375 100

Andlisis

|

Ve

= Si

Figura 30 ¢Usted al realizar las compras de bienes o servicios a adoptado la opcion

Es importante conocer si la poblacion del mercado objetivo, realizan las

compras de bienes o servicios adoptado por la opcion de las compras ON-LINE, de

esta manera se conoce que el 55% si realizan sus compras on-line, sin embargo el

45% mencionan que no.
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Tabla 30.
¢ Qué factor considera una barrera para poder comprar online?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Mledclaser 48 232 232 232
engafiado
Desconfianza 35 16,9 16,9 401
en el pago
Miedo a
entregar mi a1 19,8 19,8 59,9
informacion
personal
Falta de
educacién en
el proceso de 44 21,3 21,3 81,2
compra
Prefiero ver lo
que compro 39 18,8 18,8 100.,0
Total 207 100,0 100,0
S04
40
<
8 30
H
@
g
H
-
104

T T T T T
Miedo a ser Desconfianza en el Miedo a entregar mi Falta de educacién Prefiero ver lo que
engafiado pago informacién personal  en el proceso de compro

cor

CP1. ;Qué factor considera una barrera para poder comprar online?

Figura 31 ;Qué factor considera una barrera para poder comprar online?

Anélisis

La mayor parte de los encuestados manifiesta que se resiste a efectuar sus
compras por internet debido al temor de ser victimas de fraudes o engafios que afecten
a su persona, mientras que la cifra inmediata considera que no tiene una disciplina que
regule sus habitos de consumo, puede verse que las cifras no distan mucho entre si,
por lo tanto, las respuestas se conjugan entre si, 1o que puede interpretarse en un
denominador comun: la poca o ninguna confianza de los compradores hacia las ventas
en red, debido al muy probable hacheo de la informacion entregada con sus

consecuentes peligros
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Tabla 31.

Pregunta 2,3,4,5,6 Variable de cultura

N Media
CP2. ¢El consumidor ecuatoriano esta acostumbrado a realizar compras
por internet? 207 3,03
CP3. ¢Considera que los serranos de Quito tienen la fama de ser mas
serios, tradicionales en sus compras y en sus costumbres vs al costefio? 207 3,02
CP4. Las microempresas ecuatorianas en relaciéon al manejo del
comercio electronico estan capacitadas? 207 3,03
CP5. ¢El ecuatoriano tiende a gastar mas de lo que tiene.?
207 3,09
CP6. ¢Usted al realizar la compra en internet, prefiere que sea de marca
reconocida? 207 3,01
N valido (por lista)
207
1.- Totalmente en de acuerdo
2.- En Desacuerdo
3.- Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4.- De acuerdo
5.- Totalmente de acuerdo
Cultura
3,10
3,08
3,06
L
T 3,04
g
3,09
o 3,02
o
3,00 1 3,02 3,03
: 3,02 .
: [3,01]
2,98 -
2,96 . . T . .
P2 P3 P4 P5 P6

Figura 32 Pregunta 2, 3, 4, 5, 6 Variable de cultura

Anélisis
2.- De acuerdo con los resultados, la cifra demuestra que los entrevistados ni
estdn de acuerdo ni estdn en desacuerdo con la tendencia de que el consumidor

ecuatoriano esta propenso a efectuar sus compras en linea. Puede inducirse entonces
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que no hay una posicion determinada con respecto a esta cultura adquisitiva lo que
contrasta en cierta medida con la pregunta anterior puesto que habia practicamente un

consenso entre los factores condicionantes de las compras en linea.

3.- La mayoria del publico encuestado toma una posicion neutral respecto a las
costumbres de consumismo de los ciudadanos de Quito con respecto a los de la costa
por lo que puede inducirse de que el consumidor quitefio no necesariamente tiene una

cultura de consumo extremadamente conservadora.

4.- Los encuestados consideran que, no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo
con respecto al grado de capacitacion de los micro negocios para efectuar sus ventas
mediante el comercio virtual, por lo que se induce que no es un alto motivo de

preocupacion este tipo de ventas.

5.- Nuevamente la poblacién encuestada pone de manifiesto su posicién
neutral con respecto a la cultura de consumo del ecuatoriano promedio. Se puede ver
una aparente contradiccion entre este nivel de respuestas con respecto a la tendencia
al gasto puesto que es conocido que el consumidor ecuatoriano tiene un fuerte habito

hacia el gasto, sin embargo, esta cifra lo desmiente.

6.- Se puede observar que no le interesa mucho al publico encuestado en lo
que respecta a la calidad y reputacion de la marca que adquiere via internet.
Nuevamente puede notarse un alto nivel de contradiccion con los resultados de esta
pregunta puesto que, al adquirir un producto, el comprador exige calidad por el
articulo o servicio que esta adquiriendo mucho mas cuando lo hace por via virtual, sin

embargo, este nivel de respuestas refleja lo contrario.
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Tabla 32.
Pregunta 7 ¢ A la hora de comprar un producto o servicio en linea, se ve Ud. influenciado por alguna

persona del medio publico? Siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo

N Media
GAP7.  Ala
hora de
comprar un
producto o
servicio en
linea, se ve
’ 207 3,00
ud.
influenciado
por alguna
persona del
medio
publico?
N valido (por 207
lista)
Grupo de aspiracion
3,50
3,00 -
2,50 -
© 2,00 -
-
@
= 1,50 - 3,00
1,00 4
0,50 -
0,00

P7
Figura 33 (A la hora de comprar un producto o servicio en linea, se ve Ud. influenciado por alguna
persona del medio publico? Siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo

Analisis

En esta pregunta se puede observar, al igual que en las anteriores, que no
existe una opinion marcada con respecto a la sugestion hacia el publico consumidor
por parte de personajes publicos, por lo que puede inducirse que el publico encuestado

tiene en su mayor parte criterios propios para inclinarse por la compra de algun

producto o servicio por medios virtuales.



Tabla 33.

Pregunta 8.- Seleccione la persona que mas influye al momento de hacer compras en internet.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Familia 32 15,5 15,5 15,5
Amigos 39 18,8 18,8 34,3
Com pan.eros 26 12,6 12,6 46,9
de trabajo
Companeros 31 15,0 15,0 61,8
de estudio
Influencers 27 13,0 13,0 74,9
Otros 23 111 111 86,0
Nadie 29 14,0 14,0 100,0
Total 207 100,0 100,0
401
304
E, 204
26| 27
10

Figura 34 Pregunta 8.- la persona que mas influye al momento de hacer compras en internet.

Andlisis

T
Familia

T
Amigos

de trabajo

T T T
Comparfieros Compafieros Influencers

de estudio

T T
Otros Nadie

GRP8. Seleccione la persona que mas influye al momento de hacer compras

en internet

170

De acuerdo con las cifras se puede observar que, para la mayoria del pablico

encuestado, quienes influyen mas para que este se anime a realizar compras por

internet son sus amistades antes que sus propios familiares, quienes, sin embargo, no

estan muy lejos del primer grupo. De acuerdo a lo anterior se induce que la gente que

efectia sus compras en linea lo hace influenciada por gente de su entorno de
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confianza quienes les proporcionan informacion motivadora para realizar estas

operaciones.

Tabla 34.
Pregunta 9.- ;Las tiendas en linea ecuatorianas, al momento de comprar, generan una impresién de
ser?
N Media
Simples 207 3,01
Poco 207 2,94
interactivas
Confiables 207 2,97
Inseguras 207 2,89
N valido (por 207
lista)
Las tiendas en linea tienden a ser
3,04
3,00
2,96 1
!
©
g 292
o
o
2,88 1
2,84 1
2,80 . ' '
Simples Poco interactivas Confiables Inseguras
Figura 35 Consideracion de las tiendas online
Analisis

De acuerdo con los resultados, se puede observar que existe un virtual empate
entre las respuestas en donde se las opiniones encuentran sub divididas, lo interesante,
sin embargo, es que la opinion de que las tiendas en linea son “confiables” se acerca
mucho a la opinion de que son “simples” existiendo de por si un evidente contraste

puesto que para que una tienda virtual despierte confianza no debe tener tanto nivel de
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simpleza, por lo que podria interpretarse que las tiendas en linea pueden o no

constituir una opcion de compra.

Tabla 35.

Pregunta 10 ¢;Mayoritariamente cuales son las motivaciones para comprar en internet?

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Valido Contar con
garantia de
dewvolucién o
cambio
Garantia de
confidenciali
dad en la
informacion
Atencion al
cliente en
caso de
errores en el
proceso de
compra
Puntualment
eenla
entrega
Asistencia
durante el
proceso de
compra
Mayor
variedad en
la oferta
Tutoriales o
induccion
para realizar
la compra
Mas
informacién
de como
realizar las
compras
Total

18

26

26

24

27

31

28

27

8,7

13,0

15,0

13,5

100,0

13,0

15,0

13,5

100,0

8,7

45,4

58,5

73,4

87,0

100,0

Frecuencia

MP10. :Mayo

Figura 36 Pregunta 10 ;Mayoritariamente cuéles son las motivaciones para comprar en internet?

Andlisis

De acuerdo con los resultados, se puede observar que el mayor porcentaje de

respuestas recae en la mayor variedad en la oferta de articulos o servicios en linea,

existe un empate entre la confidencialidad en la informacion y la atencion al cliente en

caso de errores en la compra, puede observarse una virtual igualdad entre casi todas

las razones con excepcion de la garantia en la devolucion o cambio. Por lo anterior,
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entonces, se induce que los factores motivantes para efectuar compras por el medio
virtual son muy variados a pesar de los riesgos que entrafia debido a la filtracion de

datos informativos.

Tabla 36.
Pregunta 11 ¢ Normalmente al momento de comprar en internet usted, Ya sabe dénde comprar o busca
nuevas tiendas?

N Media
Ya sabe donde comprar 207 3,07
Buscar nuevas tiendas 207 3,05
N vélido (por lista) 207

Al momento de comprar en internet usted:
3,08

3,07 -
3,07 -

3,06 1
8
T 3,06
@
2 3,07

3,05 -

3,05

3.04 | 205

3,04

Ya sabe donde comprar Buscar nuevas tiendas

Figura 37 ;| Normalmente al momento de comprar en internet usted, Ya sabe donde comprar o busca
nuevas tiendas?

Analisis

De acuerdo con los resultados, existe un muy virtual empate entre ambas
opciones, por lo que puede inducirse que las opiniones se encuentran sub divididas.
De lo anterior, entonces, puede afirmarse que las compras virtuales despiertan en el
publico encuestado un ferviente deseo por adquirir articulos novedosos que muchas

veces no se los puede encontrar en los comercios convencionales.
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Pregunta 12 ¢ El internet es una excelente herramienta que favorece el intercambio de informacion, el

desarrollo de la participacion ciudadana y la democratizacién?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Si 108 52,2 52,2 52,2
No 99 47,8 47,8 100,0
Total 207 100,0 100,0

AP12. El internet es un excelente herramienta que favorece el intercambio de
informacion, el desarrollo de la participacion ciudadana y la democratizacion

Frecuencia

1204

100

807

60

407

20+

T
Si

T
No

Figura 38 Pregunta 12 ¢ El internet es una excelente herramienta que favorece el intercambio de
informacion, el desarrollo de la participacion ciudadana y la democratizacion?

Andlisis

La mayoria considera que el internet es un medio que integra a la gente de toda

indole siendo de esta forma un medio que facilita el acceso a la informacion. De

acuerdo con lo anterior, entonces, en lo que respecta a la realizacion de compras

virtuales, el internet constituye un medio de gran influencia que permite efectuar

operaciones de un modo rapido y sencillo sin tener que moverse de un determinado
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lugar o cambiar de actividad. El internet ademas es un instrumento que permite Ilegar

a sitios de poca o ninguna accesibilidad en breves intervalos de tiempo.

Tabla 38.
Pregunta 13 ¢ Indique las razones por las cuales usted procede a la compra en linea?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Falta de
tiempo/ 34 16,4 16,4 16,4
dltima hora
Facilidad y
comodidad 42 20,3 20,3 36,7
Variedad de 32 15,5 15,5 52,2
productos
Precios 29 14,0 14,0 66,2
Recomendac 31 15,0 15,0 81,2
on
owa 39 18,8 18,8 100,0
(especifique)
Total 207 100,0 100,0

RNP13. Indique las razones por las cuales usted procede ala compra en linea

50

40—
~
‘S 307
o
@
3
s
L 2
20
104
o T T T T T T
Falta de tiempo/ Facilidad y Variedad de Precios Recomendacion Otra
ditima hora comodidad productos (especifique)
Figura 39 Indique las razones por las cuales usted procede a la compra en linea.
Analisis

La mayoria de encuestados coincide en que apela a las compras en internet por la
facilidad y comodidad que representa este medio en lo que respecta a la adquisicion
de productos o servicios, siendo un medio de inmediata difusion para efectuar las

referidas operaciones. El nivel de las respuestas corrobora la popularidad que han ido
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las compras virtuales pese a los riesgos que entrafia la fuga de informacién y

el hacheo de la misma.

Tabla 39.

Pregunta

Andlisis

14 ;Qué le incentiva a usted para comprar en internet?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Descuentos
o precio mas 37 17,9 17,9 17,9
bajos
Promociones
© beneficios 59 285 285 46,4
adicionales
Acumulacion
de puntos,
para 61 29,5 29,5 75,8
compras
futuras
Trato
privilegiado 50 24,2 24,2 100,0
por compra
Total 207 100,0 100,0

RN P14. ;Qué le incentiva a usted para comprar en internet?

50—
=
[}
T 405
o
2
z
w
20—
N Descuentoslo precio mas PromocionesI o beneficios Acumulaciol‘ﬂ de puntos, Trato privillegiado por
ji adicionales para compras futuras compra
Figura 40 ¢Qué le incentiva a usted para comprar en internet?

Se puede observar que existe un virtual empate entre las opciones “2” y “3”

que corresponde a promociones con beneficios y acumulacion de puntos vy

curiosamente la opcidn de mas bajo puntaje corresponde a los descuentos a ofrecerse.
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De lo anterior, entonces, se puede constatar que el publico consumidor busca novedad

y beneficios para futuras compras siendo el medio virtual una alternativa muy eficaz.

Tabla 40.
Pregunta 15 ;Califique la importancia de estas fuentes de informacion? Donde 1 “es nada

importante” y 5 “es muy importante”’.

N Media

Buscadores 207 3,08
Informacion en las tiendas fisicas 207 3,15
Foro en linea del producto/ servicio 207 3,00
Informacion en Redes Sociales 207 3,03
Comentarios de otros en internet 207 3,04
Informacion WEB de las marcas 207 3,13
Amigos 207 3,00
Familiares 207 2,97
No, busco ya conozco 207 3,14
N valido (por lista) 207

Califique la importancia de estas fuentes de informacion

3,20
3,15 A
3,10 A
® 3,05 -
T
]
= 3,00 3,15 313 2314
3,08
2,95 3,03 3,04
300 _
2,90 A
2,85
Buscadores Informacion Foro enlinea Informacion Comentarios Informacion Amigos Familiares Mo, busco ya
en lastiendas del producto/  en Redes  de otrosen WWEB de las CONOZCO
fisicas servicio Sociales intemet marcas
Figura 41 ;Califique la importancia de estas fuentes de informacion?
Anélisis

Se puede observar en todas las respuestas que el publico encuestado le da una

mediana importancia a las fuentes de informacion virtual por lo que puede inducirse
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que no existe una preferencia marcada por los medios informativos siendo muy
voluble la predileccion o fidelidad por cualquiera de estos, sin embargo, las compras

en internet constituyen una opcion muy demandada para el publico consumidor.

Tabla 41.
Pregunta 16.- ¢ Qué criterios toma en cuenta al momento de elegir entre las alternativas al momento

de una compra en linea?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Precios 26 12,6 12,6 12,6
variedad de 43 208 208 333
productos
Calidad de
los productos 50 24,2 24,2 57,5
Marca 47 22,7 22,7 80,2
Tiempo de 41 198 19,8 100,0
entrega
Total 207 100,0 100,0

EVP16 ;Qué criterios toma en cuenta al momento de elegir entre las alternativas
al momento de una compra en linea?

504

40+

30

Frecuencia
2]
Q

20—

T T T T T
Precios Variedad de Calidad de los Marca Tiempo de entrega
productos productos

Figura 42 Criterios al momento de la compra
Analisis
La mayoria del publico encuestado concuerda con el hecho de que lo primero que

busca en los productos o servicios ofrecidos por medio virtual es la calidad de los

mismos y por esta razon apelan a este medio, convencidos de que por la particularidad
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del mismo los productos o servicios que estos ofrezcan guardaran una calidad que

satisfaga sus exigencias.

Tabla 42.

Pregunta 17.- Por favor indique su nivel de acuerdo y de desacuerdo de las siguientes afirmaciones,

siendo su importancia de 1.

Media
Yo mismo compro la misma marca 207 2,99
Me gusta mismgusta compro la misma
9 9 P 207 2,93
marca
An mism m lamismam
tes de mismde compro la misma marca 207 296
Cuando veo mismveo compro la misma
P 207 2,92
marca
v .
q compro gn empresas extrameras 207 3.04
mismextranjeras compro la misma marca
Para comprar mi producto o servicio
tomare en cuenta mismcuenta compro la 207 3,02
misma marca
N valido (por lista) 207

Indique su calificacion en las siguientes afirmaciones

3,08
3,04 4
3,00 -
8
T
3 2,96 —
-
2,92 4
2,88 -
2,84 T . r T T r
Yo mismo compro la Me gusta mismgusta  Antes de mismde Cuando veo mismveo Yo compro en Para comprar mi
misma marca compro la misma compro la misma compro la misma empresas extranjeras producto o semvicio
marca marca marca mismextranjeras tomare en cuenta
compro lamisma  mismcuenta compro
marca la misma marca
Figura 43 Afirmaciones
Analisis

Se puede observar que existe en absolutamente todas las opciones que no existe ni

acuerdo ni desacuerdo con las marcas que se ofertan por el medio de ventas en linea,

por lo que puede inducirse que no existe una marcada posicion en lo que respecta a las
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marcas ofrecidas por internet mas si por la calidad que estas ofrezcan, un aspecto algo

contradictorio.

Tabla 43.
Pregunta 18 ¢ Indique la frecuencia de las siguientes opciones, que usted considera al momento de

comprar: 1 nada frecuente / 2 /3/ 4/ 5 muy frecuente

N Media
Producto 207 3,03
Servicio 207 3,08
N valido (por lista) 207

Frecuencia de las siguientes opciones al
momento de comprar

Producto Servicio

Figura 44 Frecuencia de compra de servicio y productos

Anélisis
El nivel de las respuestas da a entender que es medianamente frecuente tanto la
adquisicion de un producto como de un servicio por lo que puede inducirse que no

existe una preferencia marcada por ninguna de las dos opciones siendo ambas

demandadas de acuerdo al grado de necesidad del usuario.



Tabla 44.
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Pregunta 19 ¢ Indique la frecuencia de compra en las siguientes plataformas? 1 nada frecuente / 2 /3/

4/ 5 muy frecuente

N Media
Pagina web (tienda en linea) 207 2,89
Aplicacion movil (app) 207 2,95
N vélido (por lista) 207

Frecuencia de compra de las siguientes

plataformas

2,96
2,94
© 2,92
=]
]
= 290 - 2.95
2,88 1 2,89
2,86 T T
Pagina web (tienda en linea) Aplicacion movil (app)
Figura 45 La frecuencia de compra en las siguientes plataformas
Analisis

De acuerdo con los resultados es poco frecuente la compra tanto en

aplicaciones moviles como tiendas en linea por lo que pude inducirse que no existe

una preferencia marcada por ninguna de las dos plataformas virtuales siendo estas

buscadas de acuerdo con la necesidad del usuario el mismo que escogera la opcion

gue mejor le convenga para satisfacer sus necesidades de consumo de acuerdo con las

circunstancias que lo motivan a comprar por este medio.



182

Tabla 45.
Pregunta 20 ¢ Indique la frecuencia de sus compras en linea, a través de los siguientes dispositivos?1

nada frecuente / 2 /3/ 4/ 5 muy frecuente

N Media

Computadora 207 2,94
Celular inteligente 207 2,95
Tablet y/o ipads 207 3,14

N valido (por lista) 207

Frecuencia de las compras en linea de los
sigueintes dispositivos

3,20
3,15 A

3,10 A
3,05 A
3,00 A

Media

295 - 3,14

2,90 A
2,85 A
2,80

Computadora Celular inteligente Tablet y/o ipads

Figura 46 Frecuencia de sus compras en linea, a través de los siguientes dispositivos

Analisis

De acuerdo con el nivel de las respuestas, puede inducirse que los tres articulos
tienen poca frecuencia de compras en linea, algo hasta cierto punto contradictorio
puesto que como son articulos virtuales deberian ser adquiridos en linea, pero se ve

que no es el caso y que los articulos adquiridos por internet no siempre estan al nivel

de su categoria.
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Tabla 46.
Pregunta 21 ¢ Con que frecuencia usted ha comprado en tiendas en linea en? 1 nunca /2/3/4/5 siempre
N Media
Ecuador 207 3,07
Exterior 207 3,11
N valido (por lista) 207

Con qué frecuencia ha comprado en tiendas en
linea

3,07

Ecuador Exterior

Figura 47 Frecuencia de compra en tiendas en linea

Analisis

Mediante la investigacién de campo realizada en la que se planted la
interrogante en relacién a que, si ha comprado en tiendas en linea, por lo que se puede
aprecia un valor promedio en Ecuador del 3,07 es decir casi siempre y a veces
realizan la compra mediante el comercio electronico en Ecuador, sin embargo, hay
que recalcar que el mayor porcentaje lo realizan en el extranjero es decir que el 3,11
promedio casi siempre y a veces realizan las compras, en la que se define que el

comercio electronico es mas utilizado por empresas extranjeras.



Tabla 47.

Pregunta 22 ¢ Califique la frecuencia del lugar donde usted procede a la compra en internet de su

producto o servicio?

N Media
Hogar 207 2,94
Trabajo 207 3,14
En movilidad 207 3,27
Acceso publico 207 3,05
En la tienda 207 2,88
N valido (por lista) 207

Frecuencia del lugar donde usted procede a la
compra en internet de su producto o servicio

3,27

Hogar

Trabajo

En movilidad

Acceso
publico

En la tienda

Figura 48 Frecuencia del lugar donde usted procede a la compra.

Anadlisis
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Dentro de la interrogante planteada en relacion a la frecuencia del lugar donde

usted procede a la compra en internet de su producto o servicio, en su mayoria da

conocer, mas 0 menos y poco, cuando se encuentra en movilidad, es decir que las

personas buscan comprar cuando se encuentre libre y disponibilidad, con el objetivo

de buscar la mejor oferta en relacion a | producto y servicio que necesita para cubrir

su necesidad.



Tabla 48.
Pregunta 23 ¢Escoja tres productos que mayoritariamente usted compro en linea en Ecuador en el
altimo afo?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Electrénico 15 7.2 7.2 7,2
Calzado 10 4.8 4.8 12,1
Vestimenta 11 5,3 53 17,4
Cosmeéticos 10 4.8 4,8 22,2
Juguetes 15 7,2 7,2 29,5
Bicicleta 12 5,8 5,8 35,3
Bisuteria 12 5,8 5,8 41,1
Articulos para 12 5,8 5,8 46,9
el hogar
?erramlenta 13 6.3 63 53.1
Accesorios 14 6.8 68 59.9
celular
Accesorios
uso personal
(gafas, 7 34 34 63,3
billetera,
reloj)
Llbros 14 6,8 6,8 70,0
Pafiales para 15 72 72 773
bebé
Adornos 9 4.3 4,3 81,6
Accesorio
para vehiculo 8 39 3.9 85,5
(moto,
automovil)
Proteinas, 13 63 63 91,8
medicinas
Msica,
peliculas y/o 7 34 3,4 95,2
videojuegos
Linea blanca 10 4.8 48 100,0
Total 207 100,0 100,0

185
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LC23 ;Escojatres productos que mayoritariamente usted compro en linea en
Ecuador en el ultimo afio?
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Figura 49 Productos de compra en Ecuador
Analisis
Dentro de la investigacién de campo se planted la siguiente interrogante la
cual esta relacionada a los productos que mayoritariamente usted compro en linea en
Ecuador en el ultimo afio, en la que se pudo determinar que el 15% adquirié aparatos
electronicos seguido por accesorios de celulares, también estd la vestimenta con el
1%, con el 10% el cazado, siendo los productos mas adquiridos por los clientes o

consumidores que buscan satisfacer una necesidad.



Tabla 49.
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Pregunta 24 ¢ Indique la frecuencia de compra en linea en Ecuador de los siguientes servicios, siendo

1 naday 5 siempre?

N Media
Paisajes 207 2,93
Tiiquetes (cine, teatro, conciertos) 207 2,82
Hoteles 207 3,04
Educacion 207 2,90
Comida rapida 207 3,00
N valido (por lista) 207
Frecuencia en compra en linea en Ecuador de
los siguientes servicios
3,06
3,00 A
2,94 A
S
D 2,88 1 3,04
= 3,00
2,82 A
2,93 2.90
2,76 A 2,82
2,70 T T T - .
Paisajes Tiiquetes Hoteles Educacién Comida rapida

(cine, teatro,
conciertos)

Figura 50 Frecuencia en compra en linea en Ecuador de los siguientes servicios

Andlisis

Dentro de la investigacién de campo se planted la siguiente interrogante que

indique la frecuencia de compra en linea en Ecuador de los siguientes servicios, en la

que se determina un promedio mas alto en los hoteles es decir con el 3,04, seguido por

comida rapida con el 3,0 y en Gltimo lugar con el promedio de 2,82 refleja los tiques

para cine, teatro, conciertos.



Tabla 50.
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Pregunta 25 ¢ Escoja tres productos que mayoritariamente usted compro en linea en el extranjero en el

altimo afio?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Electrénico 8 3,9 3,9 3,9

Calzado 9 43 43 8,2
Vestimenta 16 7,7 7.7 15,9
Cosméticos 15 7.2 7,2 23,2
Juguetes 13 6,3 6,3 29,5
Bicicleta 16 7,7 7,7 37,2
Bisuteria 12 5,8 5,8 43,0
Articulos para
el hogar 12 5,8 5,8 48,8
Herramientas

16 7,7 7,7 56,5
Accesorios
celular s 2.4 2.4 58,9
Accesorios
uso personal
(gafas, N 43 4,3 63,3
billetera, reloj)
Libros 12 5,8 5,8 69,1
Pafales para
bebé 12 58 58 74,9
Adornos 15 7,2 7,2 82,1
Accesorio
para vehiculo
(motov 8 3,9 3,9 8610
automovil)
Proteinas,
medicinas 9 4.3 43 9.3
Mdsica,
pglicu_las ylo |20 9,7 9,7 100,0
videojuegos
Total 207 100,0 100,0
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LCP25 ;Escojatres productos que mayoritariamente usted compro en lineaen el
extranjero en el ultimo afio?
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Figura 51 ¢Escoja tres productos que mayoritariamente usted compro en linea en el extranjero en el Gltimo
afio?

Andlisis

De acuerdo a la interrogante planteada, que dé a conocer tres productos que
mayoritariamente usted compro en linea en el extranjero en el Gltimo afio, de esta
manera el 9.7% da conocer que adquirié productos como musica, peliculas y
videojuegos, seguido con el 7.7% vestimenta, bajo estos panoramas definimos el

producto mayormente adquirido por parte de los consumidores.
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Tabla 51.
Pregunta 26 indique la frecuencia de compra en linea en el extranjero, de los siguientes servicios,

siendo 1 nada y 5 siempre.

N Media
Pasajes 207 3,08
Tiquetes 207 3,00
Hoteles 207 2,92
Educacion 207 2,82
N valido (por lista) 207

Frecuencia de compra en linea en el extranjero
de los siguientes servicios

3,15
3,10 -
3,05 -
3,00 -
2,95 -
2,90 -
2,85 -
2,80 1 2,92
2,75 - 2.82
2,70 -
2,65

Media

3,08

Pasajes Tiquetes Hoteles Educacion

Figura 52 Frecuencia de compra en linea en el extranjero de los siguientes servicios

Anélisis

Dentro de la interrogante también se plante6 que, indique la frecuencia de
compra en linea en el extranjero, de esta manera se determina un promedio de 3,08 da
conocer los pasajes de avion es decir casi nada y poco, seguido por tiques con

promedio del 3%, factor que permite analizar la frecuencia de compra.
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Tabla 52.
Pregunta 27 ¢ Califique la frecuencia de compra en linea que usted hace en los siguientes sitios?

Siendo 1 nada y 5 siempre

N Media

Mercado libre 207 2,93
Disensa 207 2,94
Créditos Econémicos 207 3,10
DePrati 207 3,10
Linio 207 3,08
Comandato 207 3,06
OoLX 207 3,00
N valido (por lista) 207

Frecuencia de compra en linea de los siguientes sitios

Media

Mercado Disensa Econdmicos DePrati Linio Comandato OLX
libre

Figura 53 Frecuencia de compra en linea de los siguientes sitios

Anélisis

Dentro de la investigacion de campo también se planted la interrogante,
califique la frecuencia de compra en linea que usted hace en los siguientes sitios,
determinado asi que el promedio de 3.10 adquirié en Créditos Econémicos y DePrati,

es decir que adquieren casi nada y poco.
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Tabla 53.
Pregunta 28 ¢ Califique la frecuencia de compra en linea que usted hace en los siguientes sitios??

Siendo 1 nada y 5 siempre

N Media

Alibaba 207 3,21
Amazon 207 2,83
Ebay 207 2,89
Wish 207 2,95
Zaful 207 3,03
Bestbuy 207 3,00
N valido (por lista) 207

Frecuencia de compra en linea de los siguientes
sitios
3,30

3,20 A

2,95

Alibaba Amazon Ebay Wish Zaful Bestbuy

Figura 54 Frecuencia de compra en linea de los siguientes sitios

Anélisis

Es importante también plantear dentro del documento la interrogante de la
frecuencia de compra en linea que usted hace en los siguientes sitios, donde el
promedio de 3,21 da conocer que lo realiza en alibaba es decir que adquiere casi nada

y poco.



Tabla 54.

Pregunta 29 ¢ Califique la frecuencia de compra en linea que usted hace en los siguientes sitios?

Siendo 1 nada y 5 siempre
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N Media

Booking.com 207 2,94
Despegar.com 207 2,80
Latam.com 207 2,90
Avianca.com 207 2,76
Tame.com 207 3,17
Sky Scanner 207 2,94
Kayak 207 2,90
N valido (por lista) 207

Analisis

Frecuencia de compra en linea que usted hace en los

siguientes sitios
3,20

2,94

2,76

Figura 55 Frecuencia de compra en linea de los siguientes sitios

Booking.com Despegar.com Latam.com Avianca.com Tame.com Sky Scanner Kayak

De igual manera se plantea la interrogante, califique la frecuencia de compra

en linea que usted hace en los siguientes sitios determinando un promedio de 3,17

queda conocer en TAME.com es decir casi nada y poco.




Tabla 55.

Pregunta 30 ¢ Califique la frecuencia de compra en linea que usted hace en los siguientes sitios??

Siendo 1 nada y 5 siempre

N Media
Spotify 207 2,83
Dezzer 207 3,17
ltunes 207 2,94
Claro Musica 207 3,05
Musica 207 3,13
Music 207 2,95
N vélido (por lista) 207
Frecuencia de compra en linea que se hace en
los siguientes sitios
3,20
3,10
3,00
o
T 2,9
% 3,17 3,13
2,80 200
2,04 2,95
2,70 283
2,60 . . . . . :
Spotify Dezzer ltunes Claro Musica Music
Musica

Analisis

Figura 56 Frecuencia de compra en linea de los siguientes sitios
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De acuerdo con las respuestas, el sitio web mas demandado para efectuar compras en

linea es el “dezzer”, mientras el que menor demanda tiene es el “spotify”. Por lo tanto,

se puede inducir que el “dezzer” tiene mayor demanda que “spotify”, lo que

contrariamente se creia debido a que suele ser una aplicacion ampliamente popular,

sin embargo, no lo es en lo que respecta a las compras virtuales.



Tabla 56.
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Pregunta 31 Califique la frecuencia de compra en linea que usted hace en los siguientes sitios. Siendo

1 naday 5 siempre

N Media

Glovo 207 3,10
Uber Eats 207 3,13
Delivereo 207 3,11
AdomicilioYa 207 3,06
DeliveryEc 207 3,10
Menu Express 207 3,01
N valido (por lista) 207

Frecuencia de compra en linea que usted hace en los
siguientes sitios

3,13

3,10

3,01

Glovo

Uber Eats

Delivereo

AdomicilioYa

DeliveryEc  Menu Express

Figura 57 Frecuencia de compra en linea de los siguientes sitios

Andlisis

De acuerdo con los resultados se observa que entre las aplicaciones “Glovo”, “Uber

Eats”, y “Delivereo”, existe un virtual empate lo que corrobora la popularidad de

estos medios. El detalle que mas llama la atencién es que Uber Eats tiene una

demanda ligeramente mayor que Glovo, aplicacion que se creia que lideraba la

demanda de mercado virtual en alimentos.



Tabla 57.

Pregunta 32 ¢En promedio cuantas compras en linea al mes usted ha realizado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido Delas3
compras al 70 33,8 33,8 33,8
mes
De4d4 a6
compras al 70 33,8 338 67,6
mes
Mas de 7
compras al 67 324 324 100,0
mes
Total 207 100,0 100,0

Andlisis

Frecuencia

LC32 ;En promedio cuantas compras en linea al mes usted ha realizado?

60

40

T
De 1 a 3 compras al mes

1
De 4 a 6 compras al mes

T
Mas de 7 compras al mes

Figura 58 Promedio de compras al mes.
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De acuerdo con los resultados, no existe una cifra que determine la preferencia de los

compradores en linea, lo que sugiere que no es un medio esencial para el

desenvolvimiento del publico consumidor, sino que viene siendo un medio opcional.

Se puede afirmar que el publico prefiere seguir haciendo sus compras de forma
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convencional y que opta por las compras en linea en caso de suscitarse una situacion

particular que impida realizar compras convencionales.

Tabla 58.

Pregunta 33 ¢ En promedio ¢ Cual es el monto que usted realiza en compras en linea? Seleccione un

rango.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Menos de
100 25 12,1 12,1 12,1
De 101 a 200 19 0.2 0.2 213
De 201 a 300 16 7.7 7.7 20,0
De 301 a 400 19 0.2 0.2 382
De 401 a 500 15 7.2 7.2 45,4
De 501 a 600 13 6,3 6,3 51,7
De 601 a 700 20 9.7 9.7 61,4
De 701 2 800 25 12,1 12,1 73,4
De 801 a 900 16 7.7 7.7 81,2
De 901 a
1000 20 9.7 9.7 90,8
Mas de 1000 19 9,2 9,2 100,0
Total 207 100,0 100,0
LC33. cEn promedio s Cual es el monto que usted realiza en compras en linea?
Seleccione un rango
20
- 3
s 7
= -
Z =) =]
—
[=)
Mends deDe 101 @ Do 201 @ De 901 o Do 401 & De D01 @ De 501 o Do 701 & Do 801 o Do 901 & Mas do
A 288 S50 aua EX =y = 4y S50 2583 )
LC33. cEn promedio 2Cual s @] monto que usted realiza en compras en
linea? Seleccione un rango
- ars .
Figura 59 Monto utilizado en compras en linea.
Anélisis

De acuerdo con los resultados, se puede observar un detalle curioso: Una cifra
perteneciente al mas alto porcentaje, afirma que su monto de compra es inferior a los
100 $, mientras que una cifra idéntica afirma que su monto de compra oscila entre 701
a 800 $, por lo anterior, puede inducirse que no existe una preferencia marcada por las
compras en linea, siendo este un medio puramente opcional en donde los compradores
prefieren no arriesgar datos que puedan comprometerlos y debido a ello, su limite de

gasto es prudente.
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Tabla 59.
Pregunta 34 ¢ Cual es la forma de pago que usted usa cuando compra en internet?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vvalido Tarjeta de 48 232 232 232
crédito
Tarjeta de 39 18,8 18,8 42,0
débito
Transfergnu 65 314 314 73,4
a Bancaria
Paypal 55 26,6 26,6 100,0
Total 207 100,0 100,0

LC34 ;Cual es laforma de pago que usted usa cuando compra en internet?

60

Frecuencia

Tarjeta dle crédito Tarjeta <;e débito Transferen(‘:la Bancaria Pa;pal

Figura 60 Formas de pago para compras en internet.

Anélisis

De acuerdo con las respuestas, la transferencia bancaria lidera la forma de pago
preferida por los compradores en linea, seguido por las tarjetas de credito. Resulta
curioso el hecho de que esta Ultima opcion no tenga tanta preferencia, lo que puede
deberse a que se dude acerca de la reputacion del almacén o comercio virtual y los
numeros de las tarjetas puedan ser interceptados y en consecuencia hackeados, de ahi
que la transferencia bancaria, si bien no garantiza en su totalidad la seguridad de los

datos de los compradores virtuales, es una opcion mas confiable y segura.



Tabla 60.

Pregunta 35.- Califique: ¢ Cual es su medio preferido para recibir informacién de productos o

servicios? Siendo 1 Definitivamente no y 5 definitivamente si
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N Media
Correo electrénico 207 291
Facebook 207 3,18
Instagram 207 3,24
Skype 207 3,10
SMS 207 3,18
Twitter 207 3,06
N valido (por lista) 207
Medio que se prefiere para recibir informaciéon de
producto o servicios
3,30
3,20 -
3,10 -
8
T 3,00
Q h
= 318 224 318
2,90 - 3,10
2,80 { | |29
2,70
Correo Facebook Instagram Skype SMS Twitter
electrénico

Analisis

Figura 61 Medios para recibir informacion.

Se puede observar que el “Instagram” lidera las preferencias de los compradores

virtuales, imponiéndose sobre la plataforma “Facebook™ y mas sobre el “Twitter” que

bien se sabe son las mas populares. Se nota, ademas, que el correo electronico, que

era un medio poderoso al imponerse el Google, ha sido considerablemente desplazado

por las redes sociales en la mayoria de los ambitos.
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Tabla 61.
Pregunta 36.- ¢Si alguna vez usted ha tenido que abandonar la compra en linea, cual fue el motivo?

Indique la importancia, siendo 1 nada importante y 5 muy importante.

N Media

Problemas con la pagina o aplicacion 207 3,09
Dudas en la compra 207 2,94
Tiempo de entrega no acorde a mis necesidades 207 2,99
Inconsistencia en precios 207 2,97
No respondié el vendedor 207 3,00
Mas facil comprarlo personalmente 207 2,98
El portal o APP era muy complicado 207 3,01
N valido (por lista) 207

Si alguna vez usted ha tenido que abandonar la compra
en linea, cual fue el motivo?

«
g

@ [2,00]
= i

: : 2,98
2,90 - 2,94 -

Problemas con  Dudasen la Tiempode  Inconsistencia No respondié el  Mas facil El portal 0 APP
la pagina o compra entrega no en precios vendedor comprario era muy
aplicacion acorde a mis personalmente  complicado

necesidades

Figura 62 Motivo de abandono de compra en linea.
Anélisis
Se puede observar que todas las opciones constituyen motivo de abandono de las
operaciones de compra por el medio virtual, por lo que puede inducirse que es un
medio hasta cierto punto inseguro y que no proporciona mucha confianza a sus
usuarios. De acuerdo con lo anterior, entonces, puede corroborarse que las compras
por internet antes que una necesidad constituye una opcién que tiene una preferencia

muy limitada.



Tabla 62.
Pregunta 37.- ;Recomendaria a otras personas para que realicen sus compras por internet en
Ecuador?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido Si 70 33,8 33,8 33,8
No 61 29,5 29,5 63,3
Tal ves 76 36,7 36,7 100,0
Total 207 100,0 100,0
PC37 ¢Recomendaria a otras personas para que realicen sus compras por
internet en Ecuador
% 40+
= =
204
Figura 63 Recomendaciones para realizar compras en linea en Ecuador.
Analisis
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La mayoria del publico encuestado considera que “tal vez” podria recomendar los

servicios de ventas en linea, mientras que una cifra relativamente lejana opina que, si

lo haria, mientras una cifra mas lejana atn sostiene que no recomendaria. De acuerdo

con lo anterior, puede inducirse que a pesar de las muchas condicionantes que

presentan las ventas virtuales, la gente podria como no podria recomendarlas siendo

asi un medio relativamente popular.
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Tabla 63.
Pregunta 38.- Indique su nivel de satisfaccion general de las compras que ha realizado en internet en
las paginas Nacionales y Extranjeras. 1 Nada satisfecho y 5 satisfecho

N Media

Comodidad 207 2,93
Ahorro de tiempo 207 2,94
Ahorro de esfuerzo 207 3,07
Rapidez 207 2,94
Conveniencia 207 2,99
Confiabilidad 207 3,18
N vélido (por lista) 207

Satisfaccion general de las compras que se ha
realizado en internet

3,25
3,20 -
3,15 A
3,10 |
% 3,05
s 3,00 ~ 3,18
2,95 -
2,90 1 2,99
285 - 293 294 294

2,80

Comodidad Ahorrode  Ahorrode  Rapidez  Conveniencia Confiabilidad
tiempo esfuerzo

Figura 64 Satisfaccion de compra.
Analisis
En la totalidad de las opciones, el publico encuestado opina que esta medianamente
satisfecho con las compras realizadas por medio virtual, lo que no hace sino
corroborar los resultados de las preguntas anteriores en donde este medio no
constituye de por si una necesidad inmediata, sino una opcion de la que puede

prescindirse facilmente.
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Tabla 64.
Pregunta 39 ¢Que tan involucrado se siente al momento de una compra en internet? Siendo 1 nada

involucrado y 5 totalmente involucrado

N Media
P39 207 2,83
N valido (por lista) 207

Que tan involucrado se siente al momento de
una compra en internet

3

Figura 65 Que tan involucrado se siente al realizar compras en linea.
Andlisis
La mayoria de encuestados coincide en que se siente entre “poco” a “medianamente”
involucrado al realizar una compra en internet, por lo que puede inducirse que no
existe una conexion plena entre los compradores y el medio utilizado para hacer sus

adquisiciones, lo que nuevamente corrobora los resultados de las preguntas anteriores.
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Tabla 65.
Pregunta 40,41,42,43,44 ¢ Indique la frecuencia sobre quien da la idea de la compra en linea del

producto o servicio?

N Media
Quiendala |auieninfiuye la fauien decide Jauieneser  Juiene!
. usuario de la
idea compra comprar responsable
compra
Usted 207 2,9 3,1 2,8 2,9 2,9
Pareja 207 3,0 2,9 3,0 3,1 3,1
Padres 207 33 3,0 29 3,0] 3,1
Hijos 207 2,9 3,0 2,9 2,9 3,0
[Amigos 207 3,0 3,0 3,0 3,1 3,2

Frecuencia y responsabilidad de compra on line

Media

Quien da la idea Quien influye la Quien decide comprar Quien es el Quien el usuario de la
compra responsable compra

mUsted BPareja OPadres ®\Hijos DOAmigos

Figura 66 Frecuencia y responsabilidad de compra en linea.

Andlisis

En la opcidén de “quien da la idea”, la mayoria recae en los padres de familia, de
acuerdo con ello, se induce que por su condicion de soportes econdémicos del hogar
tienen el poder de decision para llevar a efecto una compra por medios virtuales.

En la opcién “quien influye en la compra”, se puede observar que existe una igualdad
de opiniones por lo que se puede inducir que existe un consenso democratico para
sugerir este modo de compras. En la opcion “quien decide comprar”, al igual que en
la opcidn anterior existe consenso por parte de la poblacion encuestada en lo que
respecta a la modalidad de compras virtuales. En la opcion “quien es el responsable”,
al igual que en las preguntas anteriores existe una igualdad de opiniones por lo que

vuelve a corroborarse lo anterior.
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En la opcion “quien es el usuario de la compra”, existe por fin una diferencia de
criterios en el publico encuestado en donde una mayoria coincide en que el proposito

de las compras en linea va encaminado hacia las amistades, mas no a la familia.

Tabla 66.

Pregunta 45 ¢Sector donde vive?:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Zonasur 43 20,8 20,8 20,8
Zona centro 35 16,9 16,9 37,7
Zona norte 53 25,6 25,6 63,3
Zona Cumbaya y 29 14,0 14,0 77,3
aledafios
Zona de Los 47 22,7 22,7 100,0
Chillos y Aledafios
Total 207 100,0 100,0

P45. Sector donde vive

30

20
L
3
h=
L
s
[=]
o 25 60%
22 71%
10 20,7?0/0
16,91%
14,01%
a
Zona sur Zona centro Zona norte Zona Cumbaya vy Zona de Los
aledafios Chillos y Aledafios

PA45. Sector donde vive

Figura 67 Sector donde vive.
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Anélisis
Mediante la investigacion de campo, se pudo determinar el sector de las personas
encuestadas, que se hallaron en este sector de la Mariscal la mayoria corresponde a la

zona sur y los chillos.

Tabla 67.

Pregunta 46 ¢Edad:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De 18a25 51 24.6 24.6 24.6
afios
De26a35 |96 46,4 46,4 71,0
afios
De36ads |38 18,4 18,4 89,4
afios
Mas de 46 22 10,6 10,6 100,0
afios
Total 207 100,0 100,0
P46. Edad
50
40
'% 30
b=
S
E 46,38%
20
24 54%
" 18,36%
’ De 18 a 25 afios De 26 a 35 afios De 36 a 45 afics Mas de 46 afios
P46. Edad

Figura 68 Edad.
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Anélisis
De la misma manera a través de la investigacion de campo se determina la
edad de las personas encuestadas que corresponde a un porcentaje del 46,38 de 26 a

35 afios y en menor porcentaje con el 10,63% da conocer mas de 46 afios.

Tabla 68.

Pregunta 47 ;Género:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Masculino 90 43,5 435 435
Femenino 115 55,6 55,6 99,0
Otros 2 1,0 1,0 100,0
Total 207 100,0 100,0
P47. Género
60
a0
40
2
]
k=
[
o 3
nc: 55,56%
43 48%
20
10
0 : 10 97%!| -
Masculino Femenino ros
P47. Género

Figura 69 Género
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Anélisis
Bajo la investigacion de campo se pudo decir el género de los encuestados que
en un porcentaje alto del 55,56% son de género femenino seguido con el 43,48% por

el género femenino que son las personas que mas utilizan el comercio electrénico.

Tabla 69.

Pregunta 48 ¢Niveles de estudio terminado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Primaria 5 2,4 2,4 2,4

Bachiller 52 25,1 25,1 27,5
Técnico 7 34 34 30,9
Tercer nivel 131 63,3 63,3 94,2
Cuarto nivel |12 5,8 5,8 100,0
Total 207 100,0 100,0

P48. Nivel de estudio terminado

G0

2
[
£ W
[
2
x 63,29%
20
2512%
242% 338% 580%
Primaria Bachiller Tecnico Tercer nivel Cuarto nivel

P48. Nivel de estudio terminado

Figura 70 Nivel de estudio terminado.
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Anélisis
Dentro de los encuestados también se pudo conocer el nivel de estudio,
siendo relevante para esta investigacion que el 63,29% presenta un titulo de tercer

nivel, seguido con el 25,12 % bachiller.

Tabla 70.
Pregunta 49 ¢ Ingresos Personales mensual
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Menos de $ 49 23,7 23,7 23,7
400
De$401a$ |40 19,3 19,3 43,0
600
De$60l1a$ |62 30,0 30,0 72,9
800
De$801a$ |34 16,4 16,4 89,4
1000
De $1001en |22 10,6 10,6 100,0
adelante
Total 207 100,0 100,0
P49. Ingresos personales mensual
30
20
2
s
@
2
c
o [19,32%)]
1643%

WMenos de $400 De$401a$600 De$601a$800 De$801a$ 1000 De %’”001 en
adelante

P49. Ingresos personales mensual

Figura 71 Ingresos personales mensual.
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Anélisis
Es importante también conocer el nivel de ingresos de las personas
encuestadas, en la que se define que el 29,95% presentan ingresos de $601 a $800, lo
que define que los usuarios del sector del mariscal si tienen una solvencia econémica

para cubrir sus necesidades.

Tabla 71.
Pregunta 50 ¢Nivel Socio Econémico
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 14 6,8 6,8 6,8
Medio - bajo | 24 11,6 11,6 18,4
Medio 112 54,1 54,1 72,5
Medio - alto |41 19,8 19,8 92,3
Alto 16 7,7 7,7 100,0
Total 207 100,0 100,0
P50. Nivel socio econémico
&0
a0
40
2
i
=
['+]
© a0
& 54,11%
20
10 |19,81%|
6.16% 11.59% 7.72%
’ Bajo Medio - bajo Medio Medio - alto Alto

P50. Nivel socio economico

Figura 72 Nivel socio econémico.
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Anélisis
Dentro de la investigacién de campo también se planted una interrogante para
definir el nivel socio econémico en la que se determina que la mayor parte de la

poblacion del mercado objetivo es de un target medio mismo que corresponde a

54,11%.
Tabla 72.
Pregunta 51 ¢ Posee Vehiculo Propio?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Si 85 41,1 41,1 41,1
No 122 58,9 58,9 100,0
Total 207 100,0 100,0
P51. Posee vehiculo propio
&0
50
40
2z
]
k=
8 30 o,
o 58,94%
o
20 41,06%
10
o]
Si Mo

P51. Posee vehiculo propio

Figura 73 Posee vehiculo propio.
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Anélisis
Dentro de la presente investigacion de campo, también se plante6 la
interrogante que, si posee auto, en la que se pudo conocer que el 41,06 de las personas
encuestadas dan conocer que si presentan autos datos que tiene relancina que

determina que la poblacion objetivo es de un target medio y medio-alto.

Tabla 73.

Pregunta 52 ¢ Cual es su estado civil?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Soltero (a) 68 32,9 32,9 32,9
Casado (a) 99 478 478 80,7
Union libre 10 48 48 85,5
Divorciado (a) | 18 8,7 8,7 94,2
Viudo (a) 12 5,8 5,8 100,0
Total 207 100,0 100,0

P52. Cual es su estado civil?

50

40

@
‘™ 30
=
o
= 47 83%
o

20

32,85%
10
(s
4,83% 8.70% 5 60%
[x]
Soltero (a) Casado (a) Unién libre Divorciado (a) Viudo (a)

P52. Cual es su estado civil?

Figura 74 Estado civil.
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Mediante la investigacion de campo también se plante6 la interrogante que

cual es su estado civil, en la que se determina que el 47,83% son casados (a), seguido

con el 32,85% soltero, datos a tomar en cuenta en la investigacion.

Tabla 74.
Pregunta 53 ¢ Cual es el nimero de integrantes de su familia?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Dela?2 Valido Dela?2 55 26,6
integrantes integrantes
De3a4 De3a4 89 43,0
integrantes integrantes
Mas de 5 Més de 5 63 30,4
integrantes integrantes
Total Total 207 100,0
P53. ¢ Cual es el numero de integrantes de su familia?
50
40
_0
o 0
k=
L
2
=]
o 0
0 43,00%
3043%

De 1a2integrantes

De 3 a 4 integrantes

Mas de 5 integrantes

P53. ; Cual es el numero de integrantes de su familia?

Figura 75 Integrantes de la familia.
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Dentro de la investigacion de campo también se planted la interrogante que

cual es el nimero de integrantes de su familia determinando en un porcentaje alto del

43, 00% que menciona que son mas de 3 a 4 integrantes, datos a tomar en cuenta en la

investigacion del comercio electronico.

Tabla 75.

Pregunta 54 ;A qué actividad laboral se dedica?

Porcentaje

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Empleado 151 72,9 72,9 72,9
privado
Empleado 22 10,6 10,6 83,6
publico
Comerciante |4 1,9 1,9 85,5
Estudiante 24 11,6 11,6 97,1
Amadecasa |1 5 5 97,6
Otra 5 2,4 2,4 100,0
Total 207 100,0 100,0
P54 ;A qué actividad laboral se dedica?
80
&0
40
72,95%
20
0 —11 93% = — 0 28%— 2 42%
Empleado Empleado Comerciante Estudiante Amlﬂﬁésa Otra
privado publico

P54 ;A queé actividad laboral se dedica?

Figura 76 Actividad laboral.



215

Anélisis
Mediante la investigacion de campo con la aplicacion de encuestas, en
relacion a la interrogante a qué actividad laboral se dedica, dan a conocer que
empleado privado un 72,95%, empleado puablico un 10,63%, factor a tomar en cuenta

dentro del estudio
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Anexo D Analisis descriptivo bivariado (encuesta)

Prueba de Hipotesis

H,; Los usuarios, como los hombres y las mujeres definitivamente no realizan sus
compras online en Ecuador.
H, Los usuarios, como los hombres y las mujeres definitivamente si realizan sus

compras online en Ecuador.

Tabla 76.
Tabla cruzada Género*P21_ComprasOnline_Ecuador (Agrupada).

Tabla cruzada P47. Género*P21 ComprasOnline Ecuador (Agrupada)

P21 ComprasOnline_Ecuador (Agrupada) Total
Nada ‘ Poco Bastante
P47. Género Masculino Recuento 64 11 15 90
Recuento esperado 63,9 15,2 10,9 90,0
% del total 30,9% 5,3% 7,2% 43,5%
Femenino Recuento 83 22 10 115
Recuento esperado 81,7 194 13,9 115,0
% del total 40,1% 10,6% 4,8% 55,6%
Otros Recuento 0 2 0 2
Recuento esperado 14 3 2 2,0
% del total 0,0% 1,0% 0,0% 1,0%
Total Recuento 147 35 25 207
Recuento esperado 147,0 35,0 25,0 207,0
% del total 71,0% 16,9% 12,1% 100,0%

Tabla 77.
Pruebas de chi - cuadrado.
Pruebas de chi-cuadrado
Valor df Significacion asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 14,0142 4 ,007
Razon de verosimilitud 11,357 4 ,023
Asociacion lineal por lineal ,309 1 ,578
N de casos validos 207
a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,24.
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Recuento

Masculino

Tabla 78.
Correlaciones

Grafico de barras

Femenino

P47. Genero

Otros

Figura 77 Compras online agrupadas.
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P21_ComprasOnline_Ecuador
{Agrupada)
ENada
WFoco
M Bastante

Correlaciones

P46. P49. Ingresos personales
Edad mensual
P46. Edad Correlacion de 1 338"
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 207 207
P49. Ingresos personales Correlacion de ,338™ 1
mensual Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 207 207

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Andlisis:

Quiere decir que, si hay una relacion debido al nivel de significacion, ya que es

menor a 0.05, la correlacion de Person es de 0,338 es el grado de relacion y segun
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baremo es una correlacion mas moderada, por siguiente La Edad de los usuarios
de compras on-line tiene significancia con los Ingresos percibidos mensualmente,

Distrito Metropolitano de Quito, Administracion Zonal La Mariscal.

Formulacion de las hipdtesis estadisticas
H, La Edad de los usuarios de compras on-line tiene significancia con los
Ingresos percibidos mensualmente, Distrito Metropolitano de Quito, Administracion
Zonal La Mariscal
H, La Edad de los usuarios de compras on-line tiene no tiene significancia con los
Ingresos percibidos mensualmente, Distrito Metropolitano de Quito, Administracion

Zonal La Mariscal

Tabla 79.
Tabla Cruzada. Género y Compras Online en Ecuador Agrupado

Tabla cruzada P47. Género*P21 ComprasOnline Ecuador (Agrupada)

P21 ComprasOnline_Ecuador (Agrupada) Total
Nada Poco Bastante

P47. Género Masculino Recuento 64 11 15 90
Recuento esperado 63,9 15,2 10,9 90,0
% del total 30,9% 5,3% 7,2% 43,5%
Femenino Recuento 83 22 10 115
Recuento esperado 81,7 19,4 13,9 115,0
% del total 40,1% 10,6% 4,8% 55,6%
Otros Recuento 0 2 0 2
Recuento esperado 1,4 3 2 2,0
% del total 0,0% 1,0% 0,0% 1,0%
Total Recuento 147 35 25 207
Recuento esperado 147,0 35,0 25,0 207,0
% del total 71,0% 16,9% 12,1% 100,0%




Tabla 80.

Chi Cuadrado Genero y Compras Online en Ecuador Agrupado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor df Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14,0142 4 ,007
Razon de verosimilitud 11,357 4 ,023
Asociacion lineal por lineal ,309 1 ,578
N de casos validos 207

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,24.

100

Recuento

Masculino

Grafico de barras

P21_ComprasOnline_Ecuador
(Agrupada)

Hnada
M roco
M Bastante

Femenino

P47. Género

Otros

Figura 78 Tabla cruzada. Género y compras on line en Ecuador agrupado.

Analisis:
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Quiere decir que si hay una relacion debido al nivel de significancia, ya que es

menor a 0.05, por lo que se rechaza H, y se acepta la H,, es decir que, si hay

relacion entre las variables, tanto como los hombres y las mujeres definitivamente

no realizan sus compras online en Ecuador.



Tabla 81.

Correlaciones cultura y percepcién
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CULTURA PERCEPCION

CULTURA Correlacion de Pearson 1 ,401

Sig. (bilateral) ,032

N 207 207
PERCEPCION Correlacion de Pearson ,401 1

Sig. (bilateral) ,032

N 207 207

Andlisis

Se realiza un analisis de

la correlacién

de Pearson, la cual permite

interrelacionar entre dos variables cuantitativas, es por ello que al analizar la cultura

con la percepcion se tiene una correlacion baja positiva de 0,401 siendo este resultado

aceptable pues su nivel de significancia es de 0,032 tomando como referencia un 0,05.

Tabla 82.

Correlacion P19; P22

P19. ¢Indique la
frecuencia de
compra en las

siguientes
plataformas

P22. Califique la frecuencia del lugar donde
usted procede a la compra en internet

Tienda en En Acceso Enla
linea Hogar Trabajo movilidad publico tienda
P19. ;Indique la Tiendaen  Correlacion de 1 _049 584 -015 085 010 -036
frecuencia de linea _ Pearson ! ! ' ' ! '
compra en las Sig. (bilateral) 480 007,830 225 884 ,602
S'Igg']fmes N 207 207 207 207 207 207 207
plataformas =
App Correlacion de -,049 1 -020 506 411 016 -075
_ Pearson
Sig. (bilateral) 480 770 ,002 ,045 ,821 ,280
N 207 207 207 207 207 207 207
P22. Califique  Hogar Correlacion de 584 -020 1 -088 -048 -086 111
la frecuencia del . Pearson ' ' ’ ’ ' ’
lugar donde Sig. (bilateral) ,007 770 208 492 217 112
usted procede a N 207 207 207 207 207 207 207
la compra en Trabajo Correlacion de
internet Pearson -,015 ,506 -,088 1 ,085 -,008 -,100
Sig. (bilateral) 830 ,002 208 224 ,906 151
N 207 207 207 207 207 207 207
En Correlacion de 085 411 -048 085 1 -056 043
movilidad _ Pearson
Sig. (bilateral) 225 045 492 224 423 540

CONTINUA mmms)
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N 207 207 207 207 207 207 207
Acceso Correlacion de 010 016 -086  -,008 -,056 1 -113
publico _ Pearson
Sig. (bilateral) 884 821 217 906 423 ,104
N 207 207 207 207 207 207 207
En la Correlacion de -036  -075 111 -100 043 -113 1
tienda Pearson
Sig. (bilateral) 1602 280 112 151 540 ,104
N 207 207 207 207 207 207 207

Anélisis

En la tabla anterior se observa que la frecuencia de compra en las plataformas
en relacion con el lugar de compra se tiene una correlacion moderada positiva de
0,584 agregando también que si el nivel de significancia es de 0,05 es aceptable pues

a través de las dos variables analizados se obtiene un resultado del 0.007.

Se define también la frecuencia del lugar donde usted procede a la compra en
internet en relacion a los APP se tiene una correlaciéon moderada positiva de 0,506
agregando también que el nivel de significancia es de 0,05 es decir que si existe

correlacion pero es pequefia ya que se presenta un resultado de 0,02.

En la tabla anterior se observa que la frecuencia de compra en las plataformas
en relacion a la frecuencia del lugar donde usted procede a la compra en internet se
tiene una correlacién moderada positiva de 0,584 agregando también que si el nivel de
significancia es de 0,05 es aceptable pues a través de las dos variables analizados se

obtiene un resultado del 0.007.

Se observa también la frecuencia de compras en plataformas en relacién a la
frecuencia del lugar donde usted procede a la compra en internet en la que se presenta

una correlacion moderada positiva de 0,506 agregando también que si el nivel de



significancia es de 0,05 la respuesta

presentar un resultado de 0,002.

Tabla 83.

Correlacion P18, P20

es que presenta una correlacion pequefa al

Correlaciones
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LCP18.1 Indique la frecuencia
de las siguientes opciones, que
usted considera al momento de

LC20.1 Indique la frecuencia de sus compras en
linea de los siguientes dispositivo:

comprar: Producto Computadora
Celular Tablet y/o
Producto Servicio  Computadora inteligente iPad

LCP18. Producto Correlacion de *
Indique la Pearson 1 -,025 ,029 479 -,156
frecuencia de : :
las siguientes Sig. (bilateral) 716 683 ,005 024
opciones, que N 207 207 207 207 207
usted Servicio Correlacion de
considera al Pearson -,025 1 ,590 ,065 ,055
momento de F i
comprar: Sig. (bilateral) 716 ,001 350 430
Producto N 207 207 207 207 207
LC20. Indique Computadora  Correlacion de
la frecuencia Pearson ,029 ,590 1 ,108 ,021
de sus - -
compras en Sig. (bilateral) 683 001 123 763
linea de los N 207 207 207 207 207
siguientes Celular Correlacion de
dispositivo: jnteligente Pearson AT9 085 108 ! 118

Sig. (bilateral) ,005 ,350 123 ,090

N 207 207 207 207 207

Tablet y/o iPad Correlacion de - 156" 055 021 118 1

Pearson

Sig. (bilateral) 024 430 763 ,090

N 207 207 207 207 207

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).
Analisis

En la tabla anterior se observa que la frecuencia de sus compras en linea en relacion a
la frecuencia de las siguientes opciones, que usted considera al momento de comprar
el producto se tiene una correlacion moderada positiva de 0,479 agregando también
que si el nivel de significancia es de 0,05 es aceptable pues a través de las dos

variables analizados se obtiene un resultado del 0.05, siendo el mas importante de la

correlacion de la tabla N°63.<
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LC21.1 Con qué
frecuencia usted ha
comprado en tiendas en

linea en:

PC43.1 Indique la frecuencia de quien es la
responsabilidad de compra en linea de dicho
producto o servicio: Usted:

Ecuador  Exterior Usted Pareja Padres Hijos Amigos
LC21.1 Conqué Ecuador Correlacion
frecuencia usted de Pearson 1 -,051 484 015 -,009 086 110
ha comprado en Sig. (bilateral) 462 030 831 901 217 115
tiendas en linea ' ’ ' ' ' '
en: N 207 207 207 207 207 207 207
Exterior  Correlacion
de Pearson -,051 1 ,025  -,070 421 -,046 -,109
Sig. (bilateral) 462 725 319 050 511 118
N 207 207 207 207 207 207 207
C43.1 Indique la  Usted: Correlacion
frecuencia de de Pearson 484 025 1 -025 004 078 -,005
quien es la Sig. (bilateral) 030 725 720 958 267 947
responsabilidad
de compra en N 207 207 207 207 207 207 207
linea de dicho Pareja Correlacion
producto o de Pearson ,015 -070 -,025 1 ,066 ,078 ,064
servicio: Sig. (bilateral) 831 319,720 341 264 358
N 207 207 207 207 207 207 207
Padres Correlacion
de Pearson -,009 421 ,004 ,066 1 -011 ,096
Sig. (bilateral) ,901 ,050 ,958 ,341 872 ,169
N 207 207 207 207 207 207 207
Hijos Correlacion
de Pearson ,086 -,046 ,078 ,078 -,011 1 -,073
Sig. (bilateral) 217 511 267 264 872 296
N 207 207 207 207 207 207 207
Amigos  Correlacion
de Pearson ,110 -109  -,005 ,064 ,006 -,073 1
Sig. (bilateral) 115 118 947 358 169 296
N 207 207 207 207 207 207 207
Analisis

En la tabla anterior se observa que la frecuencia de quien es la responsabilidad

de compra en linea de dicho producto o servicio en relacion a la frecuencia usted ha

comprado en tiendas en linea se tiene una correlacion moderada positiva de 0,484

agregando también que si el nivel de significancia es de 0,05 es de baja positiva ya

que se obtiene del analisis de las correlaciones de las dos variables del 0.030.
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