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RESUMEN

El Ecommerce facilitara la incursién de nuevas @sgs a los mercados, reducira los
costos de transaccion y produccion y lograra @am $nds competitivas, contribuyendo al
crecimiento economico de un pais. Actualmente eheroio electronico se encuentra en
contantante crecimiento, tanto el volumen de ussardmo el nimero de sitios comerciales y
los avances tecnologicos han contribuido en swesam desarrollo a nivel mundial. En el afio
2018, creci6 un 22,9% con ventas de $2.928 billgressestima que para el cierre del 2019, el
comercio elctrénico crezca un 20,7% facturandadaller de $3.535 billones. China lidera el
mercado de comercio electrénico en el mundo, catageanuales de $636.087.000.000. Paises
de Sudamérica ganan terreno en la economia digitab Brasil, Chile, Argentina, Colombia,
Pert y Ecuador . Esta investigacion, esta enfoesdaefinir los conceptos actuales y la
evolucion del comercio electronico especificamemtdo que se refiere a la perspectiva del
consumidor, segmentando la poblacion, a los coropeadie Guayaquil. Para el desarrollo del
tema se realizo la investigacion descriptiva, die@pina encuesta a 384 personas y dentro de
los resultados mas relevantes se obtuvo que el@2¢dmpra por internet, mientras que del
porcentaje que opind lo contrario, un 54,55% nopanpor no confiar en el proceso. El 52%
de los usuarios considera importante el aumenfmublécidad por medios electronicos. Estos
datos contribuyen para desarrollar estrategiastiedscque pueden implementar diferentes

empresas basadas en el perfil del consumidor gseaviances tecnologicos.

PALABRAS CLAVES: Comercio electronico, consumidagstrategias efectivas,

internet, avances tecnoldgicos.
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ABSTRACT

Ecommerce will facilitate the incursion of new campes into the markets, reduce
transaction and production costs and make them ownpetitive, contributing to the
economic growth of a country. E-commerce is cutyantconstant growth, both the volume
of users and the number of commercial sites artthtdogical advances have contributed to
its accelerated development worldwide. In 2018rétw 22,9% with sales of $ 2.928 billion
and it is estimated that by the end of 2019, ed@atrcommerce will grow by 20,7% billing
around $ 3.535 billion. China leads the e-commaeraeket in the world, with annual sales of
$ 636,087,000,000. Countries in South America gadund in the digital economy such as
Brazil, Chile, Argentina, Colombia, Peru and Ecuadis research is focused on defining
the current concepts and the evolution of electrocommerce specifically in regard to the
perspective of the consumer, segmenting the papnldb the buyers of Guayaquil. For the
development of the topic, descriptive research egased out, a survey was applied to 384
people and within the most relevant results it wiatgined that 82,81% buy online, while the
percentage that thought otherwise, 54,55 % do mpfdr not trusting the process. The 52%
of users consider the increase in advertising égteinic means important. These data
contribute to develop effective strategies thatlwammplemented by different companies

based on the consumer profile and technologicahachs.
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Introduccioén

Es importante la profundizacion en el tema de coima&lectrénico debido a que en la
actualidad el desarrollo de las tecnologias dernimdgion y comunicacion y las grandes
inversiones en el campo informatico, han converdildaternet en una herramienta
fundamental de las negociaciones, en el que lap@snse mueven en un escenario digital,
donde los proveedores de bienes y servicios y ocoidsues finales tienen acceso y

transmision mundial de la informacién. (Elsenpétéfelte, 2001, p. 17)

Durante los ultimos afios, los mercados han logexgandirse en todo el mundo a
través de una nueva modalidad del comercio queimgateado las empresas para ofertar sus
productos y servicios en linea conocido como “caineglectronico”, el mismo que ha sido
un elemento clave para llevar a cabo sus negoelasaly fuera del pais. Por lo que se puede
considerar al comercio electrénico como una evotudie cambio debido a las necesidades
gue tiene la sociedad y la inclusion de tecnolegiaomunicacion e informacion que se
fusionan para revolucionar la manera en que lasesap realicen los negocios. (Basantes,

Comercio Electronico, Universidad Técnica del No2@16)

En cuanto al cambio a la nueva forma de operansiadgocios, implementada en los
diferentes mercados, las ventas por internet nalbgdo de evolucionar y cada vez se
expanden mas, siendo la infraestructura de telecmanciones una herramienta vital en este
proceso, esto implica que las organizaciones akeara trabajar con esta modalidad
incluyen integrar en el negocio la venta de bigngsrvicio por medio de internet. (Castillo,
2015)

Por lo que, el comercio electrénico es una tranéaaperativa realizada via proceso
digital o redes de trabajo, reemplazando a lasagamadicionales en locales comerciales,
visitas puerta a puerta y las ventas por teléfpopyentas con acceso online para adquirir lo
gue el consumidor desee, sin la necesidad queiopradores y vendedores se conozcan y
sin haber visto o tocado los articulos, por talinaptpasé a ser una tecnologia promocional
gue permite que las empresas incrementen la pyegrda efectividad en sus transacciones

comerciales. (Castillo, 2015)



Capitulo |

Problema

Formulacion del Problema Cientifico

Para iniciar este apartado, se expresa que elausordercio electrénico, alcanza en el
afo 2017 el 22% de la poblacion mundial, esto b&deque lofRetailerscon venteOn Line
siguieron expandiendo sus servicios a huevas gesggaficas y la mitad de los usuarios que
utilizan esta modalidad del comercio lo hacen @sale dispositivos moviles, sobre las

tendencias digitalesG{obal In para el Marketinge Commerce, 2037

En el afio 2017 los paises con un mayor porcenggg@bllacién que hacian uso del
comercio electronico son: Reino Unido con un 768gugdo de Corea del Sur y Alemania
quienes alcanzaron el 72%, en Japon el 68% y sedeidEstados Unidos con el 67%.

En Espafia, el nimero de usuarios de comercio @hotren ese mismo afio alcanzaba al
58% de la poblacion, solo un 1% mas que el afigianten el que el 57 % de los usuarios de

internet indicaban que habian comprado en la wad élimo mes. (Galeano, 2019)

Un afo después, en el afio 2018, el lider en pen@trdele-commercenundial
continuaba siendo Reunido Unido con un 78% delgrdege de su poblacion que ha
adquirido algun bien o servicio via online. En setpulugar se encontraba Corea del Sur y
Alemania, con una penetracion éetommercelel 74%, seguido de Suecia con un 70% y
Estados Unidos con el 69%. Espafia se encontraéladétiseisavo lugar con un 59%.
(Galeano, 2019)

De acuerdo a las estadisticas a nivel mundiall afice2017, el comercio electrénico
crecio a una tasa de 28% facturando alrededor @8%billones, en el 2018 creci6 un 22,9%
con ventas de $2.928 billones y se estima quegd@@19 la tasa de crecimiento sea de
20,7%. (Emarketer, 2019)

En América Latina para el afio 2018, el comerciotsdaico supero los 100.000
millones de ddlares, esto significa un crecimietgbl118% con respecto al afio 2014, los
paises latinoamericanos que muestran tendenciaBiasil, Chile, Argentina, Colombia,

3



Perd, cifras sustentadas en parte debido al aurderitoconectividad, el acceso a los
teléfonos inteligentes y a la creciente inversidingraestructura, segun sefala el estudio
realizado por la consultotaternational Data Corporatiormuspiciado por Paypal (IDC).

(Economia Americana , 2017)

Con el apoyo del Gobierno Nacional, el comercictedmico en el Ecuador se
desarrollara notablemente, teniendo en cuentamesta region ya ha comenzado a ser
importante, estimando que para el afio 2019, lasmges® incrementen por lo menos para
llegar al 0,5% del PIB. Las empresas en el Ecuenlouna participacioén del 0,8% ya estan
insertandose en los nuevos canales virtuales dercatizacion, con esto se reduce costos

para tener un nuevo espacio en el mundo digitavifRa TEKZUP, 2018)

Segun publica el Instituto Nacional de Estadisti€enso (2018), manifiesta que, al
menos tres factores han permitido el alza del cometectronico en el Ecuador durante los
ultimos diez afos, el factor principal fue la magenetracion de internet en el pais, pues
cinco de cada diez ecuatorianos acceden a esteigaw la actualidad. Debido a lo que se ha
publicado en el diario el comercio, otra de laslgbdades para realizar ventas por internet
gue no genera mayores gastos, es por medio dedes sociales, ocho millones de
ecuatorianos acceden a sus cuentas y esto haiderméjorar las ventas. (Diario El
Comercio, 2017)

Sin embargo, se puede mencionar algunas limitapiegsonstituyen un problema para
el consumidor, especificamente para el ecuatogqaemo realiza compras electronicas por
tres factores: Por no ver el producto fisicamegmbe creer que el producto no tiene garantias,
o posibilidades de devoluciones o cambios y el tearla pérdida total o parcial del dinero de
la compra. Cabe recalcar que, para esta Ultimgalimd, existen mejoras tecnolégicas como es
los pagos por medio de PayPal que garantizan ehdesso del dinero por medio de las

tarjetas de crédito. (Diario El Comercio, 2017)

Otro de los factores limitantes para las comprasrpernet, lo constituyen los tiempos
de entrega de los diferentes articulos, como: digytalimentos, medicamentos, mismos que
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han mejorado, como lo manifiesta el director deade#io y tecnologia de corporacion GFP
del grupo Fybeca; una vez que tienen listo el megidue se haya hecho efectiva la compra,
los clientes tienen los productos en sus casas &apso de tiempo de 30 a 45 minutos.
(Diario el Comercio, 2018)

Las apreciaciones de Daniel Ehrenfeld, Gerente @Goalele Manufacturas
Americanas, manifiesta que en el afio 2017 inicilmedalidad de comercio electronico, y
recibié 45 mil visitas y de estas el 1% concre®w&ntas, que para la empresa significan el
5% de sus ventas totales y sus articulos ofertsmlusropa, accesorios, zapatos, carteras,

billeteras, cosméticos, entre otros. (Manufactédmgricanas CIA, 2019)

Segun explica Molina (2018), presidente de la fidad.lantas 24/7, inicié sus
actividades hace 20 meses, oferta 45 marcas deatieas) para autos, camionetas y jeeps, y
en el afio 2017, vendié mas de 11 mil neumaticosepresentd una venta de

aproximadamente un millon de dolares. (p. 55)

El trabajo de titulacion busca analizar la situa@étual del comercio electronico desde
la perspectiva del consumidor, en la ciudad de &amaiy; provincia del Guayas y sus
estrategias efectivas para su desarrollo. Desenttegcedentes y problematica actual del
comercio electronico, revisar los enfoques tedncess indicadores, establecer directrices
metodoldgicas para abordar temas de la variableoelectronico y el comportamiento
del consumidor, interpretar los resultados obtenidediante el instrumento de recoleccion de
informacién, a través de encuestas y proponertegiaa para aumentar las ventas de bienes y

servicios por internet de las empresas en la cidég@duayaquil.
Problema General

¢, Cuales son las estrategias que deben implemeataedeomercio electronico desde el

enfoque del consumidor?



Problemas Especificos

Como aporte a la pregunta general tenemos lasesigsi preguntas que van luego a

corresponderse con los objetivos especificos ade/ésstigacion:

» ¢Cudles son los antecedentes del problema del cionedzctronico?

» ¢ Cudles son los argumentos teodricos y legalesegpaldan el comercio electronico y del
comportamiento del consumidor?

» ¢ Cudl es el método para analizar las dimensioimeiacadores de las variables del
comportamiento del consumidor frente al comercéatebnico?

» ¢ Cudl es el andlisis respectivo del levantamieatofdrmacion que se debe realizar a los
usuarios del comercio electronico?

» ¢ Cudles son las estrategias que se deben pro@raangjorar las ventas utilizando el

comercio electrénico?

Justificacion de la investigacion
El tema a investigar radica gran importancia debidoe cada vez aumenta las
expectativas de los usuarios con respecto al caonelextronico, que no solo se trata de

transacciones realizadas por personas sino tardbiérganizaciones personas y entre ellas.

Segun la apreciacion de expertos, la implementat@desta modalidad del comercio, ha
permitido incrementar las ventas de los diferentescados, Ecuador en este escenario virtual
tiene un rol antagonico, provocando un crecimigeimnomico en el pais, segun declaraciones
del Director de la Cadmara Ecuatoriana De Comerlgotédnico (CECE) (Otatti, 2018).

Por tal motivo surge la necesidad de hacer unsasaiesta nueva modalidad, que si
bien es cierto, no es igual al sistema que usapdis®es desarrollados, si constituye una
oportunidad para ofrecer y comercializar los bieqs produce a todos los rincones del

mundo.

El enfoque de esta investigacion es descriptives gle gran trascendencia para la
sociedad en general, porque con los resultadosestebtener nuevas investigaciones y a la
vez captar nuevos nichos de mercado, dando coaferdiente y resolviendo problemas de

alcance de mercados no explotados.



Delimitacion de la Investigacion

El presente trabajo de titulacion, se lo realizarda ciudad de Guayaquil, pais
Ecuador, en el que se realizara por medio delum&nto de recoleccion de informacion a
traveés de encuestas a usuarios del comercio elerpara conocer el comportamiento del

consumidor.
Campo: Usuarios del Comercio Electronico
Area: Mercado

Aspecto:El comercio electronice-commerceanalisis actual desde la perspectiva del
consumidor en la ciudad de Guayaquil, provinciaGlghyas y estrategias efectivas para su

desarrollo.
Delimitacion espacial:Principales usuarios del comercio electronico

Delimitacion temporal: Afio 2018
Objetivos

Objetivo General

Analizar la situacién actual del comereiectronicoe-commercejesde la perspectiva
del consumidor en la ciudad de Guayaquil, providelaGuayas, para la formulacién de

estrategias efectivas y su desarrollo.

Objetivos Especificos

»  Describir los antecedentes y problematica actuataaercio electronico en
Ecuador.

* Revisar los enfoques teoricos y legales dimensienedicadores del comercio
electrénico y del comportamiento del consumidor.

»  Establecer las directrices metodoldgicas para abdethas de la variable comercio

electrénico y comportamiento del consumidor.



Analizar e interpretar los resultados obtenidosiargd el instrumento de

recoleccién de informacion por medio de la apliéaae encuestas.

*  Proponer estrategias para aumentar las ventagdeshy servicios de las empresas

de la ciudad de Guayaquil mediante el uso del cometectrénico.



Capitulo I

Marco referencial

Antecedentes de la investigacion

En la actualidad se propone una teoria basada erergado abierto para todos los
paises, libre comercio, con oportunidades iguades fodos los compradores, cambiando los
ingresos econodmicos de personas, paises y emprapatsando la consolidacion del
mercado financiero propiciando alianzas estratégematre comparias y paises que busquen la
competitividad en sus transacciones comercialesgeyegtén interesados en convertir las
fronteras en algo irrelevante al momento de corakzear productos o servicios. (Elsenpeter
& Velte, 2014)

Los cinco principios que definen el marco globakégue se deberia desenvolver el
comercio electronico son:

* En el Sector privado, todos los paises del muneloerédn ser llamados a liderar el
comercio electronico.

» El comercio electronico debe estar orientado atad, un mercado abierto, y no con
excesivas regulaciones.

» El comercio electronico, debera propiciar la geciérade un mercado global, con
derechos tanto para proveedores como para cons@sido

» Los gobiernos deberan propender, a permaneceiatesuémte el nuevo mercado.

» El gobierno deberé propiciar un marco legal queampl funcionamiento del nuevo

mercado. (Barroeta, 2015)

Evolucion del Internet

En el afio 1989, aparece un servicitMarld WideWeh telarafia global (www), se dio
debido a que un grupo de investigadores en Girfgliza, ideé un método para utilizar la
tecnologia y enlazar los documentos provenientelfdeentes computadoras, integrados con

textos, graficos, masica, videos, entre otros.i{@se2014)

Lo mas importante de la www, es su alto nivel deesibilidad, acompafiado de

conocimientos basicos de informatica por parteudeusuarios, el desarrollo de las
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tecnologias, y de las telecomunicaciones, han hgosible, que el intercambio de

informacién crezca a pasos agigantados. (Brain201s})

El uso de internet en las empresas origind unadatenhacer negocios y de realizar
transacciones comerciales en el que se intercaimbralor por algin bien o servicio, a través
de una plataforma electrénica, lo que se conoce@mmercio electronico @commerce
(Rodriguez I. , Marketing Digital y Comercio Elemntico, 2014)

Se puede decir que el comercio electronico ha pagiemplazar la forma tradicional
gue las empresas usaban para vender los bienesgias por una web o una aplicacion
disponible para moviles para poder realizar susagpmes comerciales. De esta manera las
tiendas usan las webs ofreciendo una gran varigel@doductos y servicios para que sean
ofertados de manera atractiva. (Hernandez & Hee#éAnd018)

El comercio electronico ha transformado el mercédotradicionales funciones de
intermediacion han sido reemplazadas y han aparecievos productos y servicios en el
mismo. De esta manera se ha modificado la orgadizan el trabajo, aumentando de forma
considerable la flexibilidad, en tanto el comemgliectronico tiene un efecto catalizador,
mismo que acelera, los cambios producidos pordaauia, aumentando de la misma manera
la interactividad de la economia y sus vinculoslasmpequefias y medianas empresas, las
personas y hasta las familias. (Alamo, 2016)

Segun el Diario el Comercio (2017), en Ecuadorghapresas han empleado esta
nueva forma de venta por internet que se ha dirataipor causa de algunos factores, como
por ejemplo el aumento de plataformas que han hleashempresas y de portales como OLX o
Yaesta.com; el acceso a internet, el aumento demide celulares del cual se accede a las

ventas en linea.

De acuerdo a los datos que presentd OLX Ecuadoe sbloomercio electronico,
mediante su aplicacion movil y el internet en ésE mueven mensualmente mas de $ 82
millones: 42 millones por venta de vehiculos, 28amés de bienes y raices y siete millones
corresponde a la venta de diferentes articulos coeatolares, articulos para el hogar, equipos
electronicos, entre otros. Segun el titular de @AcXiador, Rafael Portilla, un mayor acceso a

internet permitird que el comercio electronico antaeg de acuerdo a los datos del Instituto
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Nacional de Estadisticas y Censo (INEC), el Ecu#idoe el indice de acceso al de Internet
esta en el 50,5%. (Grupo el Comercio, 2016)

Por otra parte, el fundador de Yaesta.com, Madtia, hfirma el comercio por internet
también ha evolucionado, siendo los articulos dedlegia los que mas se venden y teniendo
en promedio 30 ventas diarias de $ 30 cada una.dettas empresas del sector textil que
también realiza las ventas a través de la pagihees@®e Prati, en donde en el afio de 2015
las ventas tuvieron un incremento del 31% con i@eal 2014 y en el 2016 las ventas fueron
similares a las el afio 2015. Esta cadena alcarZDI@00 transacciones en linea el afo
pasado, provocando un ingreso de USD 4,5 millqi@&sipo el Comercio, 2016)

Del comercio tradicional al comercio electronico
Segun las apreciaciones de Freitas (2014) exastismales diferencias entre el

comercio tradicional y el comercio electronico; asi

El comercio electronico también
conocido como e-commerce, consiste en
la compra venta de productos o servicios

a través de medios electronicos, tales
como internet y otras redes informéaticas.
Originalmente se refiere a la realizacion

de transacciones mediante medios
electrénicos como el intercambio
electrénico de datos. Sin embargo, con el
aparecimiento del internet, y la www, se
comienza a referir a la venta de bienes y
servicios a través de internet, usandag
como forma de pago medios electronicos
através de la tarjeta de crédito como una
de las opciones.

Es una actividad de venta de bienes y
servicios de una forma presencial, tanto
de proveedores como de consumidores.

Para poder realizar actividades que se

relacionen con la venta de bienes y
servicios, se debe invertir una
— considerable suma de dinero e iniciar gl
negocio, y de esta manera desarrollar|la
actividad comercial, es decir obtener un
local comercial, tener carteles con
anuncios, productos en exhibicién,
habilitaciones y permisos legales para
funcionar.

Figura 1: Diferencias entre comercio tradicional y comerdextronico, (Freitas, 2014).

Existen también diferencias segun Freitas (20)eel mercado digital y el mercado

fisico, entre las cuales tenemos:
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Permite a los consumidores, contacto
directo con los ofertantes de productosy
servicios.

No necesitan intermediarios, internet los
elimina.

Los productores, intermediarios y
consumidores tienen una interaccion muy
dindmica y electronica

El cliente solo debe contar con un medio
electrénico para realizar sus transacciones.

La publicidad es muy alta y se la da por
internet

Es el punto de encuentro entre las empresas
compradoras y las que venden los productos y
servicios.

El contacto entre ambos actores, permite que
el comprador obtenga un conocimiento mas
amplio de las necesidades del cliente, por lo
que se puede utilizar las herramientas para
dirigirlo hasta su establecimiento.

Cuenta con una infraestructura fisica

En cuanto a la organizacion, trabajo en
jerarquias, operando con la misma estructura
organizacional.

La publicidad tiene acceso directo con el
cliente.

Figura 2: Diferencias mercado digital y mercado fisico, {fiae 2014).

Segun Freitas (2014), se debe tomar en cuenta edesnatervinientes en el comercio

tradicional y el comercio electrénico como:

En el comercio tradicional la proteccién del conglomesta ligada a un conjunto de

normas que regulan las relaciones de consumo ymck cadena de comercializacion de

bienes y servicios tanto entre productores comde@ores e incluso entre proveedores, dicha

proteccion se enmarca dentro de los siguientesaj@sicos:

=
A%

B
\%

B

Figura 3: Proteccién de los consumidores en el comerciacicauhl, (Freitas, 2014).
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Segun la figura citada, de los factores mas imaptes de proteccion del comercio
electrénico, y a la vez con rasgos llamativos agessalen en el comercio tradicional, deben
tener como prioridad un contacto directo del condanton su proveedor, sea este de bien o
de servicio, lo que da lugar a una relacion maaole y segura, debido a esto las

necesidades se satisfacen de manera inmediata.

Estudio de investigaciones realizadas
Se evidencia varios proyectos de investigaciolizeeos en el tema del comercio
electronico.

En el articulo denominado: El comercio electroréngerspectiva: dinamica y
desencadenantes, “Lo que desencadena en unagatdeenarketing diferenciada dandole

mayor valor al consumidor y estrechando las refegaon él”. (Rodriguez A. , 2008)

En este articulo se detect6 la importancia dpliaacion de una estrategia de
diferenciacién basada en el liderazgo de precidasiempresas espariolas, reflejando a la vez
caracteristicas comerciales de la oferta empréskafimida para negociar en internet. Esta
investigacion se la realiz6 con una metodologiad@en la matriz de McKinsey, formada
por dos ejes, la posicidon competitiva, el atractheanercado, basada también en la valoracion
del producto ofertado, con el objetivo de crecirtoaan la zona de la matriz absoluta a la hora
de designar los recursos, y como conclusionesas® én dos estrategias de segmentacion, la

identificacion de diferentes segmentos con dife®necesidades.

Godoy (2015), en la tesis denominada Factoresasitlel ecommerce para las
MYPES y PYMES Limefias, manifiesta “Las MIPES Y PYBlEealizan exportaciones
utilizando el comercio electronico en mayor poragntle aquellas empresas que realizan

labores solo dentro del mercado local” (p. 97)

En la tesis se evidencia que las empresas peragresar de contar con herramientas
electrénicas no conocen los beneficios que ofrecemaercio electrénico y no han llegado a
implementarlas. Se utilizo fuentes de informacidmaria, y secundaria, se realizo una
revision bibliogréafica, y documental de los conosptasicos del comercio electronico en
libros impresos y digitales para analizar el comeegtectronico desde que aparecié hasta los

tiempos actuales, tiene como objetivo obtener keinmen de ventas necesario para tener
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ganancias, y se concluye que los clientes necestias seguros para navegar, y almacenar
datos personales y financieros, reducir los tieng@gosompra, la movilidad también permite
gue el establecimiento realice transacciones seguategiéndolo de fraude. (Godoy Anda,
2015)

Helgueros (2010) en su tesis denominada Comelextrénico como estrategia
impulsora de las exportaciones en México, afirrhas“sitios interactivos destinados a las
transacciones comerciales, que proporciona intesnatde suma importancia para el

desarrollo y crecimiento de las organizacionesséa mundo globalizado” (p. 9)

Esta tesis resalta la importancia de las trangaesique se hacen por medio de la
WEB, con el objetivo de potenciar las ventas irdeionales, tomando en cuenta la aparicion
de nuevos modelos de negocios en internet. Mediambetodologia exploratoria y
descriptiva, se concluye que la investigacion salea tres aspectos, el establecimiento de
tiendas virtuales, un estudio de mercado con aresipb investigativo, y la realizacion de un

plan de negocios. (Helgueros, 2010)
Marco Teorico

El comercio electronico

El origen dele-commercdiene relacion con la historia de la web, en figsa60 se cred
el internet como un proyecto de la Agencia de Itigasion de Proyectos, con el objetivo
tener una red que continde funcionando a pesaneléog nodos sean destruidos. En 1971
tenian una red mas amplia llamada ARPANET, paratards en el afio de 1972 crear el
correo electronico y en 1973 tuvieron los primerodos internacionales. Durante esta época,
ARPANET se convirtiéo en un modelo de internet. B83. se creo la NSF net porNacional
Sciencie Foundatiopara crear una red de centros de investigaci@udan & Guercio,
2009)

Mas de 100.000 ordenadores conectados en el aBoyh@8ios paises se unieron al
NSF net. En el afio de 1990, Espafia se conecto andiSFen el siguiente aflo NSF ya no
prohibid el uso comercial de su red. Servicios cé&mericanOnline (AOL) y Compuserve

se conectaron a internet en 1994. (Seoane, 2005)
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La historia del comercio electronico se divide aatm generaciones:

Primera Generacion:En el afio 1993, en las grandes empresas surgetésidad e
importancia de crear paginas web para brindarnméoion solo de la organizacion. La
comunicacion con el comprador se redujo a formasani correos electronicos, pero todavia

no se podian hacer compras por la web. (Moro, 2015)

Segunda GeneracionLas empresas empezaron a usar sus paginas para hace
negocios con las personas a través de la red g @eddnces aparecen los centros comerciales
virtuales y los usuarios empezaron hacer sus canganainternet. Las empresas que contaban
con tecnologia e infraestructura necesaria pae tiendas virtuales, empezaron a alquilar
espacio a otras empresas que deseaban tenemslastiEn esta etapa los medios de pago por
la adquisicion de los bienes y servicios eran eembolsos, transferencias, cheques y con
tarjetas electronicas. En esta época surgen enspgekapara vender su mercaderia por medio
de la red. (Cohen, 2015)

Tercera Generacion:Se quiso que el proceso de seleccion y envio dealms de los
productos comprados sea automatico, implementdstioregs de bases de datos, con
aplicaciones web, basadas en guiones CGI (Commtawag Interface). Aparece el
“marketing en la red” y se generaliza el uso ddgdgstas como medio de pago y se crean

protocolos para un pago seguro. (Iruretagoyen2@L5)

Cuarta generacion:El contenido de la informacion en internet es dilcémgenerado
por una aplicacién web de los datos de un sisteenamplearon disefiadores graficos para la
creacion e informaticos para el soporte y disefimelgocio. Se implementan diferentes

mecanismos de pago seguro y se mejora la segutes sitios de la red. (Seoane, 2005)

Una vez que se origing esta nueva modalidad deécmmpara bienes y servicios por
internet tanto para paises desarrollados, comdasde desarrollo, empezaron a adoptar esta
nueva forma de venta. Desde paises como EEUU spdésameérica Latina y Ecuador.

(América Economia, 2012)

Desde el afio 2003, América Latina ha ido duplicdndwoliumenes de venta por
internet. En el afio 2009 los ingresos totales de @2nta de comercio electronico a

consumidores) fueron alrededor de los US$22.00@meis y en el afio 2011 los ingresos
15



subieron a US$43.000 millones, originando un cresito bianual de 98,5%. Brasil fue uno
de los paises de américa Latina que por primeraM82C alcanzo el 1% como proporcién

del PIB, un porcentaje considerablemente alto. KC2017)

Las empresas estan sumamente interesadas en etimoedectronico simple y
sencillamente porque les ayuda a incrementar swengas todas estas ventajas del comercio
electronico pueden sintetizarse en una afirmad&boomercio electrénico puede aumentar las
ventas y reducir los costos. Asi como el comerigotenico aumentas las oportunidades de
ventas para el vendedor, también aumenta las pdades de compra para el comprador, las
empresas pueden llegar a utilizar el comercio pitto para identificar nuevos proveedores
0 socios comerciales y asi poder hacer mas colinpetit empresa o negocio. (Schneider,
2013)

A continuacion, se mencionan los momentos clavda emolucion del comercio electrénico:
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Definicion y tipos de comercio electrénico

Segun las apreciaciones de Seone (2005)cBhenercese define como: “Cualquier
tipo de operacion comercial en la que la transace®realiza mediante algun sistema de
comunicacion electrénico, por lo que no se requeémntacto fisico entre comprador y
vendedor”. (p. 11)

Segun las apreciaciones de Aspin (2006) “El intdseaeficia enormemente al sector
empresarial, mediante el comercio electrénico,an alla de unicamente facilitar las
relaciones interempresariales, esta nueva modalidadmercio ha permitido intercambios

comerciales entre desconocidos que bien puedenubstados en otra parte del mundo.
(p-25)

Segun Torres (2013), se plantea el término cometeictronico como un aspecto
diferenciador al concepto, adaptada a la actuglasigd Es el uso de internet y la web para
hacer negocios, dicho de manera mas formal, nes@mos en las transacciones comerciales

habilitadas de manera digital, entre las organizees y los individuos. (p. 33)

Caracteristicas del comercio electrénico

Medio de comercio electronico de trascendencia enuita.

Esta nueva forma de hacer comercio va ajustada@l@omia contemporanea, que
esta caracterizada por la globalizacion de intebdasn las exigencias de los clientes y las
capacidades que tienen los productores. El comekeatronico provoca cambios en el
contacto entre las empresas, entre los clientegpyesas, y las empresas y sus trabajadores,
por lo que va a revolucionar la economia y sokfildencia en la prestacion de servicios va a

determinar la supervivencia entre los diferentespmtidores. (Torre & Codner, 2014)
Medio de comercio virtual

En el comercio tradicional tanto compradores cosmdedores se conocen
fisicamente para el intercambio de bienes y s@&wjgero a diferencia del comercio
electrénico, los sujetos que intervienen en laagén de comercio no logran conocerse para
entablar una relacion inmediata, ya que se enareetr diferentes paises para el intercambio.
(Cisneros, 2018)
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Medio de comercio de vocacion universal.

El comercio electrénico puede ser realizado polgeuer persona que tenga la
posibilidad de conectarse a internet, al ser le@filema y soporte tecnoldgico de esta nueva
forma de hacer comercio. Posee vocacion univesgle no esta limitado por barreras

geogréficas estatales o de otro tipo. (Duran , p017
Vinculacién tecnolégica.

Depende totalmente de la tecnologia para haceblpadiintercambio de bienes y
servicios a través del internet, por lo tantongsdrtante conocer el funcionamiento de la

tecnologia detras del internet. (Torre & Codnef, 80
Medio de comercio de bajos costos

El comercio electronico permite reducir costosrdagaccion, de administracion y
reduce procesos de distribucion e intermediaciéreedtra en la oferta y demanda de los

bienes y servicios. (Martinez J. , 2016)
Medio de comercio rapido.

A diferencia del comercio tradicional, el comerelectronico tiene una rapidez para
llevar a cabo la transaccion de intercambio dedsignservicios porque la compra y el pago
de los mismos es a través del internet, esto peumiaumento en las transacciones
comerciales. (SEO, 2016)

Los sujetos que intervienen en el comercio electrimo

Consumidores oconsumers Pueden ser personas naturales o juridicas, dasdggue

tenga la posicion de demandantes en un mercadoriedelo. (Torrez, 2005)

Empresas obusiness Generalmente son personas juridicas, pero tamésgoelrsonas
naturales pueden estar incluidos en esta categartpe son todas aquellas personas que
tienen la posicion de demandantes en un mercadondieado. (Basantes, Comercio

Electrénico, Universidad Técnica del Norte, 2016)
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Gobierno ogovernment Es el Estado que actia como un agente economieo, g
también puede actuar como un agente reguladoratml@omia para que respalde esta nueva
forma de hacer negocio. (Martin Robles, 2017)

Tipos de comercio electronico

De acuerdo al tipo de relacion que existe entoemlprador y vendedor existen los
siguientes tipos de comercio electronico:

B2B obusinesgo business Comercio electronico de bienes o servicios, asicclas
transacciones de informacion de procesos comesaiadtizado entre empresas. Es la
evolucién de los procesos de intercambio electobdédatos que ya existen antes de la

generalizacion en el empleo de internet como uagaia la negociacion. (Malca, 2014)

B2C obusinesgo consumer Comercio electronico entre empresas y los
consumidores finales. Los bienes y servicios splesien adquirir mediante un catalogo

online y se trabaja en una plataforma para eleigerla negociacion. (O'Conell , 2015)

C2C o consumer to consumerComercio electronico entre consumidores finales si
intermediarios, donde unos actian como compragooe®s como vendedores, como por

ejemplo las subastas que se realizan por intemet sitio como eBay. (Nifio, 2016)

C2B oconsumerto business Comercio electrénico entre consumidores y empresas
Mediante el internet los consumidores obtienerptogluctos a los mejores precios y
condiciones. Los usuarios hacen una peticion gii@sresas se encargan de hacer las ofertas.
(Arrechea, 2017)

A2B o administrationto business Comercio electronico entre la administracion y las
empresas. La administracion es quien se encarigapiestacion de servicios a las empresas:

como auditorias, certificaciones de calidad, pragroexterior, entre otros. (Malca, 2014)

B2A o businesgo administration Comercio electronico entre empresas y la
administracion. En las subastas y concursos lasesap logran vender los bienes y servicios
a la administracion. (Velasco, 2015)
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A2C oadministrationto cosumer Comercio electrénico entre la administracion y los
consumidores finales, donde la administraciéon geng productos y servicios al consumidor
final, como por ejemplo la venta de libros o puldiones y la venta de servicios
meteoroldgicos, entre otros. (Basantes, Comeraotiinico, Universidad Técnica del Norte,
2016)

Ventajas y desventajas del comercio electronico

Segun las consideraciones de Seoane (2005), faspgales ventajas y desventajas

gue el comercio electrénico presenta tanto a lggesas como a los compradores son:
Ventajas para la empresa

* Aumenta el nivel de eficacia de la empresa al sfio@t procesos.

* Permite aumentar las ventas de la empresa, almbrgados que antes no
podia acceder.

* Facilita las relaciones entre las empresas, acredwocedimientos de
interaccion entre las mismas.

* Reduce y elimina los intermediarios en la cadendistebucion,
suprimiendo costos.

* Elimina parte del material impreso como como cag@dso manuales de
servicio y operacion, lo que permite reducir costos

* Reduce el ciclo de produccion, creando mercadoscorapetitivos.

« Dan el mismo trato a todos sus clientes sin impoidaionalidad, lugar de
residencia, entre otros.

* Medio disponible todos los dias, las 24 horas delafrecen técnicas de
marketing personalizado.

* Mayor cercania al cliente, permitiendo el un téosonalizado.
Desventajas para la empresa

* Se necesitan acuerdos internacionales que peranritaonizar la
legislacion del comercio electronico.

» Validez legal de los contratos y transaccionepapel.
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* Hay un control de las transacciones internacionateso el pago y el
cobro de impuestos.

* Se desconoce el medio y sus posibilidades.

* Proteccion de los derechos de la propiedad intedéct

» La seguridad de los medios de pagos electrénicos.

» Al existir mucha informacién puede haber dificulizata encontrar la

informacidn que se necesita.
Ventajas para el comprador

* Permite encontrar una gran variedad de ofertasathiptos, precios y
condiciones.

* El comprador puede buscar la mejor alternativarddyctos y servicios
gue ofrecen los diferentes vendedores nacional@emacionales,
haciendo una comparacién de precios y calidadsienismos.

* Permite el acceso a servicios de preventa y pdstyetambién a servicios
de ayuda para seleccionar y comprar los productos.

* Se pueden adquirir productos que no se encuenirinlecalidad del

cliente.
Desventajas para el comprador

» No existe una infraestructura o espacio fisicoreagocio.

* Al no contar con un espacio fisico existe una defs&oza hacia los
medios de pago electronicos.

» Crea desconfianza en el comprador por dar inforbnade datos
personales al adquirir producto.

» Puede existir desconocimiento del medio que seussiddo.

» Puede existir inconvenientes para comprender @ndique usan las
diferentes paginas electronicas, ya que la maysdeel inglés y pocas el
espafol.

e Como el comprador no conoce al vendedor, la maywéae preferir

comprar en tiendas reales antes que en las vistuale
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» Pueden existir demoras en la entrega de los prosigcie se adquirieron
por internet, e incluso se puede correr el riesgoastos lleguen con
desperfectos de los que el vendedor no se hace. carg

Entre las ventajas para la empresa, una de lagteéssantes es la simplificacion de
procesos, aumentando de esta manera las ventas,aspecto importante y relevante es la

eliminacion de la cadena de los intermediarios@hento de la distribucidén. (Somalo, 2017)

Entre las desventajas para la empresa, son nexsaatierdos internacionales para
facilitar las transacciones comerciales entre palegjue es un poco complicado, en el
sentido del poco interés que tienen los gobieroogiperer surgir juntos ciudades y paises en

base a este tipo de transacciones comerciales me@lacomercio electrénico.
Infraestructura tecnologica basica
Construccion de un sitio web de comercio electrénic

Para este efecto, se debe disefar el sistema devétary Software, esto consiste en,
una vez identificados los objetivos del negociopgociendo las funcionalidades del sistema
y habiendo desarrollado requerimientos precisogegpecto a la informacion ofrecida, se
debe luego programar como se entregara esta flaticiad, esto es ideando una
especificacion de disefio del sistema, describiéseloomponentes principales, y para esto se

necesita un disefio légico y otro fisico. (Oelke28Q4)

El disefio l6gico, incluye diagramas de flujo deodamismo que contiene la
descripcién del sitio que va a ser utilizado p&i@oenercio electronico, las funciones de
procesamiento de informacioén que deben realizatag yases de datos que se utilizaran, de
igual manera con el proceso de seguridad y respi@aonergencia que se utilizaran, en

conjunto con los controles del sistema. (Barra2®a.5)

El disefio fisico, traduce el disefio l6gico en congmbes fisico, es decir, el disefio
fisico detalla el componente especifico del senvile se va a utilizar, el software, el tamafio
del sistema de telecomunicaciones que se va zaufiél método de respaldo y como se

protegera la integridad del usuario. (Malca, 2014)
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Una vez que se defina el disefio l6gico y fisicaigliiente paso es considerar como se

lo va a construir, a continuacion una ilustraciéhptoceso:

Sub contratar
(Outsourcing)

Desarrollo
Propio

Figura 5 : Construccion del disefio l6gico vy fisicQelkers , 2004)

Una vez construido y programado el sistema, serdgdvebar tanto los médulos como

las diversas opciones instaladas.

De la misma manera se procedera con el inicio elgso y la vida operativa del
mismo. (Oelkers , 2004)

Factores para optimizar el rendimiento del sitio WEB

El propdsito de operar un sitio WEB, es entregaoatenido a los clientes, y finalizar
las transacciones, y este proceso debe ser agiifiable, para esto se debe optimizar el logro

de los objetivos del negocio. (Schneider, 2013)
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-Optimizar HTML
Optimizar imagenes
Arquitectura del sitio
-Estilo de pagina eficiente

Contenido

> -Tiempo de respuesta
Generacion de WINPT

paginas

-Aceleradores basados
en dispositivos
-Asignacion eficiente
de recursos

-Monitoreo ¢
rendimintg -Redes de entrega de
Ent're'ga de contenido
paginas -Edge Caching
-Ancho de banda

Figura 6: Optimizacion para el logro de los objetivos dejomo, (Schneider, 2013)

Para lograr que este proceso continle y se costaliendo eficiente y sobretodo

confiable en cada una de las transacciones de epsgpresenta a continuacion los

componentes para un presupuegdchneider, 2013)

Figura 7: Componentes para el presupuesto del sitio WE&hneider, 2013)
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Una vez elaborado el presupuesto del sitio WEBRygeede a la eleccion del Software
de servidor, para esto solo se necesita uno basgmresponde a las peticiones de los clientes
mediante las paginas HTML y XML. (Schneider, 2013)

Luego de esto se elige el software del servidor WBBbién se elegira un sistema
operativo para los equipos, y de esta manera smdgecapacidad del equipo acorde con el

software para el servidor. (Michelena, 2015)
Entre las tecnologias que se emplea en el comelesitronico se encuentran:

* Intercambio electronico de datos (EBlectronicDatalnterchangg

» Correo Electrénico (E-mail BlectronicMail)

» Transferencia electronica de fondos (BH&etronicFundsTransfer)
» Aplicaciones Internet: Web, News, Gopler, Archie

» Aplicaciones de voz: Buzones y servidores

» Transferencia de archivos

» Disefio y fabricacién por computadoras (CAD/CAM)

* Multimedia

» Tableros electrénicos de publicidad

* Videoconferencias. (Fajardo, 2014)
Seguridad y Sistemas de pago

Uno de los elementos fundamentales tanto en elmorteadicional como en el
electrénico en particular, es la realizacion dglgeorrespondiente a los bienes o servicios
adquiridos. En este &mbito el comercio electropiasenta una problematica semejante a la
gue plantea en otros sistemas de compra no pragessiecir, en aquella en la que las partes
no se reunen fisicamente para realizar la transaccomo por ejemplo en la compra por
catalogo o telefénica: el comprador debe tenemgi@aobre calidad, cantidad y

caracteristicas de los bienes que adquiere. (KAI08)

La tarjeta de crédito no es el Unico medio de pgmternet, y aun asi hay grandes
empresas e intereses en juego para lograr implame@msistema seguro para este medio de

pago tan importante. (Velte, 2016)
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Existen ademas algunos métodos tradicionales aax |y cobrar, e incluso algunos
sistemas novedosos para tratar de minimizar labifidades de fraude. De hecho, la mayoria
de los inconvenientes no radican en una base tagioal sino en el componente humano del
sistema, y muchas veces no solamente por lasioness sino también por profundas
falencias logisticas y de administracion, lo quendestra una deficiente adaptacion a las

nuevas exigencias que son propias de los negatibgeznet. (Kaba, 2008)
Algunos medios de pago existentes son:

» Tarjeta de crédito y débito.
» Contra reembolso
* Dinero electrénicoQyberCash

» Tarjetas de Pago Inteligentes con chips incorpaado
Método de pago off-line y on-line
Método off-line

En este método se dispone a través de interndirdgb, mismo que puede gastarse
cuando se desee, sin la necesidad de utilizar ncobasto permite al cliente depositar dinero
en una cuenta y con esto se compra el bien owatgeofertado en internet. (Kaba, 2008)

Las opciones disponibles como medios de pago réfdon:
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[Contra entrega W

eEsta opcidn se habilita si la empresa cobra la operacién al momento de entregar el producto o servicio

{Cuenta corriente

eEsta opcion se debe habilitar si la empresa toma operaciones de clientes, que poseen cuentas corrientes y le
informan que aumenten los débitos a esa cuenta.

Depdsito en banco ‘

eEsta opcion se habilita si la empresa recibe los depdsitos bancarios previos al despacho de compra

{Tarjeta de crédito finalizacion telefdnica }

ePara realizar esta opcion, la empresa debe realizar ventas electrdnicas, esta transaccion requiere de un
teléfono con una persona y un horario para ser contactado por personal de la empresa y asi finalizar la

operacion.

‘ Efectivo J
eEsta opcion la utilizan las empresas que aceptan pagos en efectivo

[Cheque/giro J

eEsta opcion de pago se la utiliza cuando las transacciones se realizan por los medios financieros

{A presupuestar 1

eEsta opcion ofrece la alternativa de presupuestar las operaciones de compra que se estan realizando

{Transferencia bancaria

eEsta opcion le permite a la empresa transferencia bancaria previa a la compra.

[Wester Union }

e Utilice ésta opcion si la empresa opera con este medio de pago

‘ Budget Request J

*En esta opcidn la alternativa es realizar la transaccion en el idioma inglés.

Figura 8: Medio de pago off line(Garcia del Poyo , 2011)

Método on-line

Este método exige la interaccion con el bancogggpsr via modem, red o banca
electronica, esto es para llevar a cabo una traiigacon una tercera parte es decir
comercio o tienda online, para seguridad en logpagisten empresas coifafetyPay
o PayPal, de igual manera existen divisas comerci@tamente electronicas como e-
goldy aquellas que combinan varias formas de pago chewmpago ademas se debe

mencionar aquellas plataformas de pago que funeibasadas en una plataforma
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movil, esto lleva a mayores facilidades en las@pes de pago, y por ende mayor

posibilidades de uso sobre todo en cuanto a loopagos. (Bone, 2004)
Marketing digital aplicado al comercio electrénico

El eecommerceya no es moda, es una realidad y también repeeséfituro para
muchos negocios. Por ello, realizar acciones dé&etiag parae-commercees algo que todos
aquellos que tienen comercio electronico debem pstdendo en marcha. El marketing
digital requiere revisar varios elementos comoligisdnterno y externo, que se refiere al
conocimiento que debe tener el empresario de scaaeren este apartado la informacién es
poder, y es cuando se debe aprovechar el an&isidggrar el mejoramiento interno y a la
cara con los clientes en todos los aspectos aquiese pueda evidenciar debilidad. (Cortizo
& Ordofiez, 2014)

El target va a aportar con el disefio de accionesat&eting digital para el comercio
electrénico, recalcando que es una tarea muy coagai La fijacion de objetivos es otro de
los componentes primordiales, debido a que el cametectronico exige el planteamiento de

objetivos a corto plazo o primarios y a largo plazecundarios. (Martinez O. , 2009)

Las estrategias de marketing digital, son necespgga alcanzar los objetivos antes
mencionados. Una vez elaboradas las estrategidepsdrazar una linea de accion dentro de
la misma y conseguir los objeticos del comercielesector digital. Se debe dar tiempos a los
objetivos y establecer plazos para llevar a cabadaiones en el marketing digital, en el
calendario se deben escribir las acciones a désarsoobjetivos a cumplir, para seguir

trabajando en funcién de los resultados. (Braing$4)

Luego de establecer las anteriores se debe dirercab recurso humano que va a
ejecutar las acciones, para esto es la puestarehandel plan con todos los componentes

citados anteriormente. (Cook, 2017)

Para finalizar, se debe analizar los resultadodeess medir el cumplimiento y tareas
asignadas que los resultados sean medidos al Hififise resalta una diferencia con el

comercio tradicional que no puede ser medido dntalidad. (Martinez O. , 2009)
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Tena (2016) afirma que se deben conocer variosriEctjue se debe conocer para llegar

al éxito en las tiendam line como son:

* Laimagen corporativa

* Mdltiples sistemas de pago

* Responsiveesign(Dispositivos moviles)

* Posicionamiento WEB

* Creacion de BLOG

» El producto siempre presente

* Venta Cruzada

» Buscador

* Gastos de envio

* Politica de devoluciones

* Chatonline

» Valoracion de los productos por parte de los ussari
« Area privada

» Cookies

* Analitica y usabilidad

* Email marketing

* Fidelizacion

* Seccion deulet

* Rebajas

* Landinpage (Paginas de aterrizaje)

» Test A/B (Diferentes versiones a varios usuarios)
* Redes Sociales

» Publicidad SEM (Search Engine Marketing)
* APP Mobile

* Envio de SMS WhatsApp

Para Quaglia (2010) la eleccion del nombre del dangs fundamental para el

comercio electronico, y el nombre del productorvis® debe estar en el URL del sitio web,
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debido a que esto proporcionara una ventaja cotiveetiiebido a que otras empresas muchas
veces optan por nombres de fantasia, y tanto eglggjoomo en otros buscadores, se valora la
importancia de los dominios con las palabras cldeds blusqueda.

Marco Conceptual

Marketing Electrénico

“El Marketing electrénico @ commerceconsiste en utilizar todo el potencial
interactivo del internet con todo el potencial mercado objetivo”. (Gaitan & Pruvost, 2001,
p.91)

El marketing digital

“Nace con el auge de las nuevas tecnologias, ydaanforma de usar y entender el
internet y consiste en utilizar las técnicas delketng tradicional en entornos digitales”.
(Castafio & Jurado, 2016, p.8)

Comercio Electrénico

“El comercio electronico interactia proporcionrmacion y la transforma en

conocimiento en tiempo real, sin demoras y casamaneamente”. (Garibildi, 1999, p.4)
El pago electronico

“El pago electrdnico se lo realiza directamentexads de internet y la compafiia de
telecomunicaciones”. (Galeano, 2019)

Tipos de comercio electronico

Los tipos de comercio electrénico son:

“B2C (Businesgo consumeyempresas que venden al publico en general

B2B (Businnedo bussinessempresas haciendo negocios entre ellas

B2G Bbusinnego govemmenj Empresas que venden a instituciones de gobierno

C2C Consumeto consumey Plataforma en la cual los consumidores compran y
venden entre ellos”. (Observatorio e-commerce, 2016
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Tecnologia para comercio electrénico

“La tecnologia es la parte integral de la propudstgalor, y un elemento decisivo a la

hora de desarrollar ventajas competitivas”. (Soniz007, p.49)
Plataforma de comercio electronico

“La plataforma de comercio electronico, integravkb con los sistemas de informacion,
para brindar seguridad en la implementacion deasdrérramientas de compras por internet”.
(Reiban Morales, 2012)

Seguridad en el comercio electronico

“Para tener una seguridad en el comercio electnoe® necesario disponer de un
servidor seguro, a través del cual toda la inforéraes confidencial y viaja de forma segura

dando confianza tanto al comprador como al prowée(Rivas Perez & Ricotta, 2005, p. 41)
Buscador

“Es un sistema informatico encargado de buscaefahalmacenados en servidores
Web, a partir de estas busquedas se crean badatodejue contienen listados de

direcciones”. (Castafio & Jurado , 2016)

Marco Legal

Constitucion de la Republica del Ecuador
De acuerdo con la Constitucion de la RepubliceEdeldor (2008) en la seccion
tercera de comunicacion e informacioén, articulorénciona: “El acceso universal a las

tecnologias de informacidén y comunicacion”. (p.14)

Este articulo de la constitucion manifiesta qgeciapresas estan respaldadas para
utilizar los medios de comunicacion tanto pararimi@r como para realizar sus transacciones
comerciales, esto es el libre acceso universateis desde cualquier parte del pais y del
mundo a las Tics es tanto para promocionar susiptosly servicios como para hacer los

respectivos pagos.
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Ley de compafias
En cuanto a la Ley de Compaiiias, en las disposisigenerales (2014) en la clausula

novena manifiesta que:

“Para el procedimiento simplificado de constitucttencompafias, el notario
publico ante quien se otorga la escritura de cueshin de la compafia, debera
obtener de manera obligatoria la firma electrodiezonformidad con la ley que

regule el comercio electrénico y hacer uso de’€la.106)

En la Ley de compafiias aparece el formulismo lpaaiatorizacion de las compafiias
para el uso de la firma electrénica que es lo gmeiehas empresas les permite vender sus
productos y servicios y a la vez estan respaldpdofa ley de comercio electronico que sera
citada posteriormente.

Plan Nacional del Buen Vivir
En el Plan Nacional del Buen Vivir (2017-2021), €&bjo 9 de garantizar la soberania

y la paz, y posicionar estratégicamente al pala eegion y en el mundo, tenemos:

La insercion estratégica internacional es la foeméa que el pais, participa en los
diferentes espacios regionales e internacionategjedse influencia las decisiones
del direccionamiento del desarrollo de los paiBesador busca la superacion de
relaciones internacionales asimétricas y la codaoidon de un entorno

internacional favorable, para el comercio, la defette la soberania, la proteccion

de los derechos humanos y de la naturaleza. (p. 121

En este plan el Gobierno Nacional asegura la irseoe los productos y servicios de
nuestro pais en los diversos espacios nacionahisraeacionales, y manifiesta que en una
alternativa de crecimiento para el pais la insereid los mercados mundiales, sin vulnerar los

derechos de los ciudadanos y de la naturaleza.

Ley del Comercio Electrénico
En la Ley de Comercio Electrénico, firmas electoasiy mensajes de datos (2002), en

el titulo preliminar, Art. 1, manifiesta que:
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Esta ley regula los mensajes de datos, la firn@réldca, los servicios de certificacion,
la contratacion electrénica y telematica, la p@étade servicios electronicos, a través de
redes de informacién, incluidos el comercio eletittd y la proteccion de los usuarios de

estos sistemas. (p. 1)

En el comercio electronico no solo se compra y edrdnes y servicios sino también se
protege la integridad del usuario, debido a que iesblucra datos de tarjetas para los pagos,

mismos que deben ser protegidos para evitar estafas

En esta misma ley el Capitulo I, De los dereat®s$os usuarios, o consumidores de

servicios electronicos, Art. 49 indica lo siguiente

Consentimiento para el uso de medios electrondmsequerirse que la informacion,
relativa a un servicio electronico, incluido el anio electrénico, deba constar por escrito, el
uso de medios electrénicos, para proporcionar mitieel acceso a esa informacion, sera

valido si:

a) El consumidor ha consentido expresamente, enday u® ha objetado tal
consentimiento; vy,
b) EIl consumidor en forma previa, a su consentimigmcsido informado, a satisfaccion

de forma clara y precisa. (p. 11)

Para la venta utilizando el comercio electronicdedee involucrar también, el
compromiso por escrito una vez constatados todadelscripciones del producto o servicio,
es decir tamafio, peso, color, y al aceptar el mtodesta comprometiéndose a no devolverlo,

y mas bien a calificar la atencion y la satisfacaél mismo.

El Comercio Electronico en el mundo

La evolucién acelerada del comercio electronicpdranitido importantes
oportunidades de desarrollo econdémico para el rderitdernacional. Aunque este desarrollo
en el mundo sea desigual, ya que algunos paisd&leces y pioneros en comercializar los

bienes y servicios en internet, otros se encuesetnam proceso de madurez.

En el afio 2017 el comercio electronico crecio aoa tasa de 28% facturando
alrededor de $2.382 billones y en el 2018 creci@218% con ventas de $2.928 billones. Se
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estima que para el cierre del afio 2019 el cometeiirénico crezca en un 20.7% a $3.535
billones. A pesar de mostrar una alta tasa derorento que esta arriba del 20%, refleja una

disminucion de la tasa con respecto a los dos aiitesiores.

De acuerdo a los prondsticos, las cifras muestnareticomercio electronico seguira
creciendo, pero las tasas de crecimiento disminuirddo apunta que para el 2020 se
facturara alrededor de $4.206 con un crecimientd @k, para el afio 2021 crecera un 17,1%
con $4.927 billones, 15,6% con $ 5.695 billonea@hi2022 y para el afio 2023 se estima un
crecimiento de 14,9% con ventas de $6.542. (Emark2019)

Retail Ecommerce Sales Worldwide, 2017-2023
trillions, % change and % of total retail sales

16.1% 17.1% 15.6%

14.9%

2017 2018 2019 2020 2022
Il Retail ecommerce sales
M % change % of total retail sales

Figura 9:Ventas del comercio electronico en todo el mutolmado de Emarketer 2019.

Los principales 10 paises con un mayor nivel deesws de ventas en comercio
electronico se encuentra China, Estados Unidosodie&imérica, Reino Unido, Japén,
Alemania, Corea del Sur, Francia, Canada, IndiaagiB Se puede evidenciar que los paises
asiaticos como China e India tienen un porcent@jpeshetracion de Internet menor de 60%,

mientras que el resto de los paises que ocupamifosros 10 lugares estan por encima del
80%.

Los paises con mayor ingreso de ventas por regidn s

* Asia: China, Japon, Corea del Sur, India e Ind@nesi

» Europa: Reino Unido, Alemania, Francia, Espafalalt
» Medio Oriente: Arabia Saudita, Turquia e Israel

» Norteamérica: Estados Unidos, Canada y México

e Sudameérica: Brasil, Chile, Argentina, Colombia ytPe
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A continuacion, se detallan principales paisesroayor nivel de ingresos de ventas
anual en comercio electronico: (Linio, 2019)

Tabla 1
Principales paises con un mayor nimero de ingresos-commerce
PORCENTAJE DE PENETRACION

No. PAIS VENTAS E-COMMERCE DE INTERNET
1 China* $ 636,087,000,000 55%
2 EUA $ 504,582,000,000 88%
3 Reino Unido $ 86,450,000,000 95%
4 Japon $ 81,693,000,000 93%
5 Alemania $ 70,345,000,000 96%
6 Corea del Sur $63,720,000,000 93%
7 Francia $ 49,432,000,000 93%
8 Canada $ 39,966,000,000 90%
9 India $ 22,138,000,000 34%
10 Brasil $ 19,722,580,000 71%
11 Australie $ 18,628,000,00 88%
12 México $17,629,609,834 65%
13 Espafia $ 16,686,000,000 93%
14 Italia $ 15,628,000,00 92%
15 Paises Bajos $ 14,032,000,000 96%
16 Suecia $10,801,000,000 97%
17 Indonesi $9,536,000,0C 54%
18 Polonia $ 8,194,000,000 78%
19 Austria $ 8,144,000,000 88%
20 Noruega $ 7,254,000,000 99%
21 Suiza $6,912,000,000 91%
22 Bélgica $ 6,758,000,000 94%
23 Arabia Saudita $ 6,360,000,000 90%
24 Turquia $ 5,955,000,000 68%
25 Dinamarca $5,915,000,000 97%
26 Chile $ 5,888,000,000 78%
27 Finlandia $ 4,986,000,000 94%
28 Argentina $ 4,260,738,000 93%
29 Singapur $4,110,000,000 84%
30 Irlanda $ 4,035,000,000 93%
31 Colombia $ 4,000,000,000 63%
32 Pert $ 4,000,000,00 68%
33 Tailanda $ 3,757,000,000 82%
34 Israel $ 3,355,000,000 80%
35 Malasiz $ 3,144,000,00 78%
36 Portugal $ 2,958,000,000 78%
37 Sudafrica $2,913,000,000 54%
38 Rusi¢ $ 2,520,000,00 76%
39 Rumania $ 2,514,000,000 73%
40 Vietnam $ 2,269,000,000 66%
41 Hungrie $ 1,888,000,00 89%
42 Eslovaquia $ 860,000,000 85%
43 Filipinas $ 840,000,000 63%
44 Ecuador $ 800,000,000 80%
45 Lituania $ 640,000,000 90%
46 Bulgaria $ 579,000,000 66%
47 Croacia $ 456,000,000 91%
48 Venezuela $ 449,000,000 53%
49 Costa Rica $ 442,000,000 86%
50 Eslovenia $ 336,000,000 80%
51 Letonia $ 329,000,000 86%
52 Serbia $ 319,000,000 72%
53 Estonia $ 307,000,000 98%

Fuente: Adaptado de (Linio, 2019)
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A nivel mundial China es pais que lidera el volurdenventas en comercio electronico
con $ $636.087.000.000, seguido de Estados Unmivsentas de $ 504.582.000.000, Reino
Unido con $86.450.000.000, Japén con $81.693.000A@mania $ 70.345.000.000 y Corea
del Sur facturan $63.720.000.000 en ventas anuaieso, 2019)

Paises que lideran el Comercio Electronico

$700.000.000.000
$600.000.000.000
$500.000.000.000
$400.000.000.000
$300.000.000.000
$200.000.000.000
$100.000.000.000

S0

Corea del Sur |gy
o

™

| |

Reino Unido |gum
Alemania
Australia
Indonesia

Paises Bajos

B VENTAS E-COMMERCE

Figura 10: Paises que lideran el Comercio Electrénftmmio, 2019)

Panorama del Comercio Electronico en Sudamérica

Los paises de Sudamérica que generan un mayor o@@eéngresos por comercio
electrénico en primer lugar se encuentra Brasilvantas de $19.722.580.000 en segundo
lugar Chile con $5.888.000.000, en tercer lugaretipa con $ 4.260.738.000, cuarto lugar
Colombia y Pera $ 4.000.000.000, Ecuador se ubic quinto lugar generando ventas
anuales de $800.000.000 y en ultimo lugar se eti¥enezuela con $449.000.000. (Linio,
2019)
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Tabla 2
Principales paises de Sudamérica con mayor ingdeseentas anual

PORCENTAJE DE
PENETRACION DE

PAIS VENTAS E-COMMERCE INTERNET
Brasil $ 19,722,580,000 71%
Chile $ 5,888,000,000 78%
Argentina $ 4,260,738,000 93%
Colombia $ 4,000,000,000 63%
Pera $ 4,000,000,000 68%
Ecuador $ 800,000,00( 80%
Venezuela $ 449,000,000 53%

Fuente: Adaptado de (Linio, 2019)

Estas cifras son bastante alentadoras, que segumpremeten un futuro muy
positivo para las economias de los paises que iesténsos en esta nueva modalidad de
hacer negocios online y gracias a la continua dmrdion de la tecnologia facilitara la
incorporacion de nuevas empresas y emprendimiantosmercado globalizado, logrando

convertirse en paises mas productivos y competitivo

COMERCIO ELECTRONICO EN SUDAMERICA

Brasil
519,722 580,000

Chile » 5,888,000,000

_ P - - —
Argentina $ 4,260,738,000

| -
Per % 4,000,000,000

. S
Colombia $ 4,000,000,000

Ecuador | 5 = 00, U00, 00U

Venezuela | ™ ¢ F52,000,000

Fiura 11: Comercio Electronico en Sudamériflanio, 2019)
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El Comercio Electrénico en el Ecuador

El comercio electronico es la rama de la economangas crecimiento en el pais 'y
gracias a la iniciativa deicommercénstitutea partir del afio 2008, la industria del comercio
electronico tiene su propio evento que se celefwalmente en varios paises de América
Latina denominado “HEcommercd®ay’, donde se presentan cada afio nuevas empresas e

ideas de como mejorar la economia en Internet.nlever, 2016)

En Ecuador el evento es organizado pd&tcgmmerceénstituteregionaly coorganizado
localmente por la Camara Ecuatoriana de Comer@ctiinico CECE, donde las empresas
pioneras en el mundo de los negocios por internedgn intercambiar experiencias, ideas y
soluciones con aquellas empresas interesadas resangy aprovechar los beneficios que

brinda esta economia digital. (Cadmara Ecuatori@i@aimercio Electronico CECE, s.f.)

Por lo que, las transacciones de comercio electwd@m Ecuador desde el afio 2010,
asciende a doscientos millones de doélares, ergrafios 2010 y 2011 asciende a trescientos
millones de délares, para el afio 2012 se manteengdma cifra, pero para el afio 2013, tiene
un crecimiento abismal a ochocientos millones, gfiel 2014, tuvo una disminucion a

quinientos cuarenta millones.

En el afio 2015, las cifras sobre las transaccidelesomercio ascendieron a 800
millones de ddlares, en el 2016 fueron el comezt@otrénico movié entre 800 y 900
millones, mientras que en el afio 2017 fueron 80@meas aproximadamente. (Korntheuer,
2016)

El 70% de los usuarios de internet en el Ecuadorealizan compras en internet, seguin
el primer estudio sobre el comercio electréniceldicuador, el 35% de las personas que

viven en el pais, realizan compsline (Korntheuer, SEOQUITO, 2018).

Segun las encuestas realizadas en el presentéesi&?,81% de usuarios han
realizado compras por internet, por lo que se pegdkenciar que un alto porcentaje de
guayaquilefios han realizado compras por internebrinuacion, se presenta un grafico en

el que se evidencia el crecimiento acelerado des esimpras hasta fines del afio 2018:
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Transacciones Comercio Electrénico (USD)

Figura 12 Transacciones de comercio electrontoopado de (SEO, 2016)

En el afio 2018, el comercio electronico, movi6é emedio entre 800 millones 'y 1.286
millones, los articulos que mas se compraron laanss, fueron; ropa y zapatos, liderando
las mujeres estas adquisiciones, los varones coompua 10% mas en articulos electronicos,
computadoras y celulares. (Yanez, 2019)

Segun los portale®nline,a nivel nacional, fue consumido un total de USD25@i@
cada compra, segun las cifras existen 700 tiendéieea en el pais, empresas que, siendo

fisicas se apoyan fuertemente en las ventas monett (El Telégrafo, 2019)

El dinamismo del sector llevé a los asambleistasraducir el tema en el proyecto de
Cddigo de Comercio fue aprobado el 12 de marzodpadel afio 2018, por la Asamblea
Nacional, la norma define como el proceso de praduag distribucion, comercializacion,
venta, transferencia o entrega de bienes y sesvioita transmision de fondos o datos, por
medios electronicos. (EI Comercio, 2019)
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Capitulo Il
Metodologia

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se utilizo fue la istigacion descriptiva, debido a que
como afirma Salkind (1998) citada por (Bernal Ter2006) “Define la palabra describir
como el acto de presentar, reproducir o figuragragnas entre otros, describiendo los

aspectos mas caracteristicos distintivos y padiesl’. (p.58)

Segun el objeto de investigacion del presente istsd utilizé el método de
investigacion cualitativa; que segun Bonilla y Hgdez (2000) citadas por (Bernal Torres,
2006) “el método cualitativo o método no tradicipisa orienta a profundizar casos
especificos y no a generalizar. Su preocupaciGsrgrioritariamente medir, sino cualificar y
describir el fendmeno social a partir de rasgosrdehantes, segun sean percibidos por los

elementos mismos que estan dentro de la situastadiada”. (p. 74)
Variables
Situacién actual del comercio electronico

El comercio electrénico a partir del afio 2006 haaelo en un periodo de reinversion
y hasta el dia de hoy avanza a un futuro prometetioavegador Google ha sido una de las
fuerzas impulsoras, pero también lo han sido dasdgs firmas de medios con muy rapido
avance como MySpace y YouTube, este periodo invelacextension de las tecnologias de
internet, con el aparecimiento de nuevos modelogedecios basados en las necesidades de
los usuarios, las redes sociales y las lineasal@syaqui se da lugar a un fenédmeno
tecnologico y comercial, lo que en la actualidagspnta operaciones rentables mismas en
las que se pueden considerar los siguientes inalieagbara su mejor comprension: (Diario
el Telégrafo, 2017)

Indicadores basados en la reinversion (proveedores)

o Orientado a la audiencia, los clientes y la comauhid

o Enfasis en el crecimiento de la audiencia y lagseciales
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o O o o

o O o o

Inversiones de capital de riesgos

Vigilancia del gobierno

Grandes firmas basadas en la WEB

Proliferacién de pequefios intermediarios en lingargntan los
procesos comerciales con empresas mas grandes
Imperfecciones de mercados en linea

Competencia de materia prima de mercados selectos
Estrategias en linea de alta tecnologia en nueeosatos

Tiendas virtuales en mercados tradicionales deageaitdetalle

Indicadores basados en el disefio de los sitiosamarcio electronico

(proveedores)

O O 0O o o o o o

Funcionalidad

Informacion

Facilidad de uso

Navegacion

Facilidad de compra

Funcionalidad de varios navegadores
Graficos simples

Texto legible

Indicadores para el desarrollo de la publicidad pioternet (proveedores)

o

o O O O o

Aumento de la participacion de la publicidad eerfinét en el
presupuesto de la publicidad total, considerangariedios
tradicionales

Los gigantes de la industria adoptan la publicidadinternet
Transacciones virtuales y formatos de anuncios
Seleccion por conducta: anuncios y sitios web aalbus
Retos y soluciones

Publicidad grafica

Indicadores basados en la tecnologia del comerdaxdnico (proveedores)
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O O O O O o o o

Ubicuidad

Alcance global

Estandares universales

Riqueza

Interactividad

Densidad de la informacién
Personalizacion y adecuacion al gusto
Tecnologia social

COMPORTAMIENTO DEL COMSUMIDOR

Para Laudon & Guercio (2009) las transaccionesdeccio electrénico deben fluir

sobre el internet publico, y por lo tanto, involmtipaquetes de transacciones, en los que los

expertos en seguridad manifiestan que las mayonesarzas de seguridad se las encuentran

en:

Indicadores basados en el disefo de los sitiosalaearcio electronico (empresas)

o

Principales sectores econdémicos dentro del comdeclienes y
servicios

Ranking de empresas que usan el comercio eleabronic
Comercio electrénico en los principales mercados

Caracteristicas del consumidor ecuatoriano

Politicas de seguridad del uso del comercio elegiro (usuarios)

O O 0O o o o o o o

Cifrado

Firewalls

Herramientas de seguridad
Protocolos de seguridad de red
Controles de acceso
Administracion de la seguridad
Redes virtuales privadas
Autenticacion

Tunelizacion
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o Sistemas de proxy/agentes

o Deteccion de intrusos
Indicadores para los consumidores en linea (usua)io

o Laaudiencia en internet
o Patrones de trafico de internet
0 Intensidad y alcance del uso
o Demografia y acceso
Estrategias efectivas para el desarrollo del comearcelectrénico
Segun Barroeta (2015), las principales tendencidaseventas en linea son:

Indicadores para las ventas en linea (proveedores)
o El rapido crecimiento de las redes sociales
Las ventas al detalle en linea
Las compras en linea
La seleccion de articulos para comprar
El monto anual promedio de las compras
Los sitios de ventas al detalle
Los vendedores al detalle en linea
Los intermediarios de las ventas al detalle salecen
Los vendedores minoristas se vuelven mas eficientes

Los articulos personalizados

O O O O O o o o o o

Los articulos multitemporada

Disefio metodoldgico y procedimiento de la investigan
Para Sampieri (2010) el enfoque es un procesoapmdecta, analiza y vincula datos
cualitativos y cuantitativos en un mismo estudima serie de investigaciones que

responden a un planteamiento del problema.

Los instrumentos de evaluacién fueron aplicadosaamuestra representativa de
personas, consumidores, usuarios, para esto ssrealmodelo de encuesta estructurada,

instrumentos que se utilizé para conocer la mar@meo brindan el servicio electronico,
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cual es el comportamiento del consumidor y basadestos aspectos cuales seran las

posibles estrategias a aplicarse para su corresgrmbllo.

Segun Mufioz (2001), para elaborar los instrumestéagcoleccidon de informacion,
se validd el concepto que segun manifiesta quelpanaestigacion cualitativa y
cuantitativa, se utiliza; encuestas y entrevissasieturadas y no estructuradas como

instrumentos y técnicas para la recoleccion denmégion. (p. 128)

Por otro lado, Hernandez, Fernandez, & Baptistagpdlefinen el enfoque
cuantitativo como aquel que “usa la recolecciodates para comprobar la hipétesis con
base en la medicion en numeros y un estadistiayiptgo para establecer patrones de

comportamiento y probar teorias”. (p. 16)

Asi mismo define a la entrevista cualitativa coran trabajo focal en el que se
intercambia informacién entre el entrevistador grdtevistado, logrando una interaccion y a

la vez la opinidn conjunta de significados respecun determinado tema”.

Para el desarrollo de las encuestas, como insttiondenevaluacion cuantitativa, se ha
utilizado material que fue revisado por el tutdrtdgbajo de titulacion, los mismos que
fueron analizados detenidamente y a la vez obsdovias objetivos de la presente

investigacion.

Para la elaboracion de la encuesta se ha segmédasapi@guntas, el primer grupo,
esta enfocado a conocer la manera como se daaras\por internet, y el segundo

segmento es para conocer la perspectiva del codsumi

Segun, McDaniek & Gates (1999), en el analisisacde los criterios para establecer
los niveles o escala de medicion, se utilizo @edo que permite establece que la medicion
“es el proceso de asignhar nimeros 0 marcadoregtwspersonas, estados o hechos, segun
reglas especificas para representar la cantidadlmlad de un atributo”. Para el analisis de
este estudio no se miden a la persona o al aatordpra, sino sus percepciones sobre el
consumo Y sus posibles perspectivas de desarrollo.
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El primer segmento de peguntas es de nivel basicoatlicion nominal y de
informacién basica como; edad, sexo, actividaclnde ingresos, nivel de educacion, y

profesion.

Poblacion y seleccidon de la muestra

Segun Fracica (1998), para determinar la poblagigeleccién de la muestra se
establecio el criterio que define a la poblaciomapel conjunto de todos los elementos a
los cuales se refiere la investigacion. Se puetieideambién como el conjunto de todas las
unidades de muestreo.

De la misma manera Bernal (2006) establece quedaqion es “la totalidad de
elementos o individuos que tienen ciertas caratiess similares y sobre las cuales se desea

tener inferencia”. (p. 160)

Por lo que se puede interpretar que la poblacibe definirse en funcion de las
unidades de muestreo, las caracteristicas dedoseatos de analisis y el tiempo en que

ocurren los hechos sujetos del analisis.

Méndez (2011), define a la seleccion de la muesingo el hecho que “permite al
investigador seleccionar las unidades de la panlezilas que se les requerira informacion e
interpretar los resultados con el fin de estimardarametros de la poblacion sobre la que se

determina la muestra para probar las hipotesis228)

Para Méndez (2011), el tipo de muestreo utilizasoel Muestreo aleatorio simple,
debido a que es un muestreo probabilistico senailiemo que sirve de base para otros
tipos de muestro probabilistico, y esta se loa#ign poblaciones que se caracterizan por
gue sus elementos presentan homogeneidad, espetialen las caracteristicas que son de

interés para la investigacion. (p. 255)

Para la seleccion de la muestra sobre la pobladf@io de estudio en la Ciudad de
Guayaquil, se utilizé la formula de Murray y LafB005) con un margen de error del 5%,

un nivel de confianza del 95% y un nivel de hetermjdad del 50%.

46



Para la presente investigacion no se cuenta cominnero exacto de personas que han
comprado en internet en la ciudad de Guayaquiltgneafio de poblacién es por

conveniencia.

Para realizar el levantamiento de informacion,usnta con un porcentaje de la
poblacion por grupos de edad de 18 a mas de 65 waidesacuerdo a las estadisticas INEC
2018, la poblacion es de 1'248.607 habitantes eiuttad de Guayaquil, la que pertenece a
este rango.

La formula para el muestreo aleatorio simple esdaiente:

I'psqs+N

" Nett I'p+q
Donde:
N= Tamafo de la muestra (1'248.607 habitantes)
Z= 1,96 para el nivel de confianza 95%
P= Probabilidad de que el evento ocurra, en auselecdatos se estima 50% de
probabilidad 0,5
Q=Probabilidad que el evento no ocurra, en auselec@gatos se estima 50% de
probabilidad 0,5
E=Error permitido es de 0,05 para el nivel de anda 95%

_ 1.962(0.5)x0.5x1'248.607
"= (1248.607x0.0025) + (1.962 * 0.5)x0.5

n = 384
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Capitulo IV

Andlisis de resultados

Analisis de la variable comercio electrénico

1. ¢Alguna vez ha comprado por internet?

Figura 13: Distribucién de las compras por internet.

La primera variable identificada en la investigacé® el comercio electrénico, se
preguntd a los encuestados si alguna vez ha compradnternet, de 384 encuestados, el
82,81% manifestd que si, mientras que el 17,19 Atesd no, que nunca habia comprado por

internet.
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2. Sino ha comprado nunca por internet, ¢ Por qué razofue?

W o confiar en el proceso

B Par la integridad de los
datos personales

o Por no tener en forma
tangible el producto

.Porque no ha tenido la
necesidac

Pargue utiliza internet para
otras actividacles menos
para compras

Hl Mo usa internet
M costo
[ Desconocimiento

Figura 14: Distribucién de las personas que no han compradfernet

Continuando con el analisis, la siguiente internbgase dirige a ese 17,19%, que
corresponde a los usuarios que no han compradateanet, y de este porcentaje, el 54,55%
no confia en el proceso, seguido del 21,21% quéfesadh por no tener en forma tangible el

producto y el 12,12% manifesté que no compra portégridad de los datos personales.
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3. Asujuicio, ¢ Cuales son las dificultades que enfnéan los consumidores para
establecer una cultura de compra por internet?

W Fatta de medio electrénico
1] Seguridac

ClFatta de T/C

WFaita e instrucciones
CFatta cle cuttura

Figura 15: Distribucion de las dificultades que enfrentandossumidores.

A continuacion se presenta el grafico con las dlifecles, esta pregunta concuerda con
la anterior en el sentido de que estéa dirigidaiahm grupo a los usuarios que no compran
por internet, de este porcentaje, el 69,70% matéique es por falta de seguridad en las

transacciones, seguido del 18,18% es por la faltaelio electrénico para realizar la compra.
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4. De ser afirmativa la respuesta 1 ¢ Cémo se enterdbse el tema?

B Amigos

E publicidad

Oirternet

B compafieros de trabajo

Figura 16: Distribucion del porcentaje que opind si en estgpnta.

Del 82,81% de los usuarios que contestaron sicatiascomercio electrénico, en cuanto
a como se enteraron de las compras contesté uB%46 enter6 por internet, un 26,84% se
enterd por referencia de amigos, el 15,97% se@ptarla publicidad y por ultimo el 2,55%

se enter¢6 por referencia de amigos.
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5. ¢Considera usted que son seguras las compras potamet?

Figura 17: Distribucion de la seguridad de las compras periet.

Del 78,66% de los usuarios contestaron que si deresi seguras las compras por
internet, en cuanto a la diferencia el 21,34% a®rain que no lo son, tomando en cuenta que
la mayoria de los usuarios, consideran seguramtapras por internet, las empresas de la
Ciudad de Guayaquil, deben elaborar estrategiaglbasen conservar esta seguridad y

reforzarla, debido a que este alto porcentaje decadores deben ser fidelizados.
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Recuento

6. ¢Con qué frecuencia realiza sus compras por intertf2

150

100

41 ,56%
S0
o0, 7E%
12,019%
D,97% h_.z,so%
o i T T T T
Diario Una vez por Cada 15 dias  Una vez al Cada tres Cada seis Al menos una

EEMana mes meses meses wez al afio

Figura 18 Grafico de la frecuencia de las compras por interne

En el estudio realizado, los usuarios compranmermet con una frecuencia en su
mayor porcentaje 41,56% que ejerce compras pangttal menos una vez al afo, seguido
del 20,78% que corresponde a las compras realizadiastres meses, y luego aparece el

17,53% que compra una vez al mes, y el 4,55% qligaecompras cada 15 dias.
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7. ¢Qué medios de pago ha utilizado para comprar ponternet?

[H Tarietas de Crédito

@ Tarjetas de Débito
Hcheques

EEefectivo

[ itcoin

[H Transferencia Interbancaria

Figura 19: Grafico de medios de pago ha utilizado para conygainternet.

En el presente estudio, se evidencia que los af¢as, compran en su mayoria con
tarjeta de crédito, es decir un 75,56% seguiddagitarjetas de débito en un 15,56%, y las
transferencias interbancarias luego a aparecenrcdi76% y finalmente el efectivo con un
4,13%.
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Andlisis de la variable Comportamiento Del Consumidr

Al analizar sobre la variable comportamiento delstonidor, se puede abordar acerca de
los grupos de edad, mismos que nos permiten cooaéees la preferencia de consumo por

grupos de edad asi:

8. Género de los usuarios

Género :

B Femenino
[ Masculino

Figura 20 :Porcentaje correspondiente a género.

Estos compradores en linea, quienes consumeneedioe en su mayoria son prendas
de vestir en el caso de las mujeres es el 64,32%tdéde la poblacion quienes ocupan el
primer lugar en compras, y a quienes hay que degla mayor cantidad de estrategias de
ventas por internet y llamar su atencion con respeta moda, accesorios en prendas de
vestir y articulo para el hogar, mientras que eé68%, son personal masculino, quienes

compran en su mayoria articulos electrénicos, aedaly computadores.
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9. Usuarios de comercio electrénico por nivel de estiab

B Educacion superior
[ Eclucacion media
O Educacisn basica

Figura 21: Gréfico del comercio electronico por nivel de dgta.

En esta interrogante, de los usuarios de comel@itr@énico, es importante conocer cual
es el nivel de instruccién de los usuarios, misquaEsen su mayoria, pertenecen a la
educacion superior, es decir en un 87,50%, segléda educacion media en un 10,94% y en

ultimo lugar se presenta la educacion media cod4,5
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10. Usuarios de comercio electronico por grupos de edad

40—

30—

207

Percent
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13,02%
3 905% 4. 427%
0 T . N . L ] -
18-20 arfios 21-25 afos 26-30 afos 31-40 afos 41-50 afios 51 o mas Afos

Figura 22: Gréficos de usuarios por grupos de edad.

La siguiente interrogante cuestiona en los usudosgrupos de edad, y en su mayoria
0 sea el 36,72% recae entre personas con las etla@4s40 afos, el siguiente grupo
predominante esta en los jovenes de 26 — 30 afny1;77%. En contraste, solo el 13,02%

de personas maduras indican que igual hacen syzrasmor internet y solo el 10,16% hacen
compras por internet y eso es del grupo de ed@d-&5 afios.
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11.Nivel de ingresos

207

40—
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Figura 23: Gréfico de nivel de ingresos.

El nivel de ingresos es un indicador clave que fiefroonocer a parte de tener una vida
econdémicamente activa, de cuanto se dispone mepathacer adquisiciones en linea, de
esto se obtuvo un mayor porcentaje predominand8d®% del nivel de ingresos entre $456
y $1.000 por lo que se evidencia un ingreso mewli@a @oblacién, seguido del 19,01% que
corresponde al ingreso de $1.001 a $1.500, le €bl&,02% que corresponde al ingreso de
$0 a $456, luego tenemos al 8,59% con un ingre$61dB00 a $2.000, luego se presenta al
5,99% con un ingreso de mas de $2.000 y por UléEhg68% con un ingreso de $2.000 a
$2.500.
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12. ¢ Cuando usted realiza una compra por internet, ques lo mas importante al
momento de realizarla?

1507

100

Recuento

a0+
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Figura 24: Gréfico de la importancia de realizar la compraipternet

La siguiente pregunta es muy importante porqudlareleusuario manifiesta su
preferencia por las compras en internet, asi: 8% que es el porcentaje mayor opina por la
facilidad de la compra, seguido del 19,81% queapobre la funcionalidad, el porcentaje
minimo, se puede evidenciar que corresponde al tegible en el 1,30% debido a la

abundancia de publicidad, que en algunos casos necesaria.
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13. ¢ Se encuentra usted satisfecho al usar el comereiectrénico?

150

100

Recuento

S0

0,32%,

T T
Completamente Satisfecho Mi satisfecho, ni Insatisfecho Completamente
satisfecho insatisfecho insatisfecho

Figura 25: Distribucion de la satisfaccion del uso del conwestectronico.

Esta pregunta es muy importante por que definatisfaccion al momento de la
compra, notando un alto porcentaje de satisfacamoel cliente en un 45,48, seguido del
37,74% quienes se encuentran completamente shtisfdaego tenemos al 15,48% que se
encuentra en el nivel medio de la opinion ni satisd ni insatisfecho, y por ultimo tenemos al
0,32% que se encuentra insatisfecho, mismos quersapnanifestar que, tuvieron uno que
otro retraso en la entrega de los productos y esmpon un malestar y una desconfianza en

este tipo de compras.
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14. ¢ Cuales son los montos de compra a través del cortierelectronico?

100

Recuento

40—

Menos ce 150 De 151 & 400 De 401 21000 _De 1,001 & De 3,001 a Mas de 5,001 29990
dalares Dolares dalares 3,000 dolares 5,000 dolares calares

Figura 26: Distribucidon de los montos de compra en el cormestgctronico.

Los montos de compra en su mayoria oscilan en&#& %400 y menos de $150, con
un porcentaje de 31,17% y 30,19%, respectivameste,concuerda con la pregunta a cerca
del nivel de ingresos donde predominé el de $4$86.@00 esto en el sentido de que en este
nivel de monto se encuentran las personas que m@mslos productos pro medio del
comercio electrénico, luego tenemos al 24,35% coimgreso de $1.001 a $3.000, mismo
gue evidencia las compras de articulos electronaslares y que en su mayoria la realizan

los hombres, y solo el 0,32% realizan compras dedag5.000.
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15. ¢ Segun su experiencia en la compra, que criteriomsidera Ud., mas importante
al adquirir un producto o servicio?

1507

Recuento

Seguricad en la compra Tiempo de ertrega Relacién precio-calidad

Figura 27 : Criterio importante al adquirir un producto o seiv.

Esta interrogante nos proporciona infromacién acdecsu experiencia en las compras,
misma que obtuvo el mayor porcentaje la seguriddd eompra, con un 45,95%, seguida del
33,66%, quienes opinaron que les gustaba compra fiempo de entrega, y por ultimo el

20,39% que opina por la relacion precio calidad.
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16. ¢ Por qué razon seguiria utilizando comercio electrico?

2007

150

100

Recuento

Por el uso de la tecnologia  Porgue faciimente se  Por el facil acceso de los Porgue existe una
cotiza v se compra usuarios con fines de  variedad de articulos que
negocios se puedes adguirir en
interngt

Figura 28: Gréfico de las razones por las que seguiria aititio comercio electrénico.

En esta interrogante se le pregunta al usuari@a@@s por internet por qué seguiria
utilizando el comercio electrénico, y manifiestamset mayor porcentaje, el 57,37% porque
facilmente se cotiza y se compra, el 24,04% poexiste una variedad de articulos que se
puede adquirir en internet, el 11,86% por el ustadecnologia y el Gltimo con el 6,73% por

el facil acceso de los usuarios con fines de negoci
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17.Preferencia en los sitios de compra

W acionales
] Extranjero

Figura 29: Grafico de la referencia en los sitios de compra

Con esta respuesta, los usuarios nos proporcianaflmacion acerca de donde
prefieren hacer sus compras por internet, en siaggnales y extranjeros, mismo que en su
mayoria, es decir, el 78,23% realiza sus compras extranjero, a tiendas que en su mayoria
son prendas y articulos de marca, y la difereetial,77%, realizan sus compras en tiendas

nacionales.
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18. Dispositivo utilizado con més frecuencia para reatar las compras online

B TelEfono mavil
H Computadora
O Tableta

B Notebook

Figura 30: Gréfico del dispositivo utilizado con mas frecuanara realizar las compras
online.

El dispositivo utilizado con mayor frecuencia esdanputadora, esto es en un 60,88%,
seguido del teléfono movil en una 35,33%, luegeiters a la Notebook con un 2,21% y por

ultimo a la Tableta con un 1,58%.
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19- Producto o servicio que ha comprado por interrte
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Figura 31: Producto o servicio que ha comprado por internet.

Segun la investigacion, entre los bienes y servigice mas se venden por internet,
tenemos, en primer lugar ropa, con un 19,43%, degton una diferencia no muy lejana a los
accesorios de vestir, y muy cercano a los cosngticpor ultimo en menor magnitud pero no
tan lejana al calzado, el resto de los articulténesn menos del 5%, a excepcion del servicio

de reserva gque esta en un 6,18%.
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19. Empresa donde se realiza con mas frecuencia la corapde bienes y servicios

angaroo-Carrier - htp: dkangaroo-carrier .com

o(FBakanes - www bakanes.com

Banca Pichincha - www pichincha.
comiportalinicio

y FPayciub - www payclub .com ec
- fichange - www xchange.ec
rupo-link - hitp:figrupao-link.com

b Jcommkt - wwww icommikt.com

servicios IT v Soluciones para eCommerce:

Ticketshow - www ticketshow com.ec

Conciertosecuadar - www.
conciertosecuador.com

m vheca - www fybeca.com
2

—{~>ony Ecuador - hitp: fistore sony .com.ec

_h,_,_m:nm - WWW . avianca.comles-ec

Despegar
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Figura 32: Empresa donde se realiza con mas frecuencia lprecshe bienes y servicios

En cuanto a las empresas donde se realizan laga®ahp bienes y servicios por

internet, se tiene: a De Prati con el méas altogrugje de 16,61%, seguido de despegar con el

13,5 % y la el resto de los almacenes estan erp@jes similares entre el 12 y el 3%.
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20. Empresa donde se realiza con mas frecuencia la corapde bienes y servicios,
industria turistica

Mean

YouTravel Agency - Avianca - wwww . Latam Airlines - Multipasajes -
W avianca.comfes-ec wowew latam.com www . multipasajes.

youtravelagency . com

com

Despegar

Figura 33: Empresa donde se realiza con mas frecuencia lpreode bienes y servicios,
industria turistica.

En cuanto a las empresas donde se realizan laga®mpgr internet, en la INDUSTRIA
TURISTICA, en un mayor porcentaje se tiene a Despagpn un 39,76%, seguido de Latam,
con un 29,88%, y luego aparece Avianca con el 28,29n mucha diferencia de YouTravel

Agency con un 1,93%.
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21.Empresa donde se realiza con mas frecuencia la corapgle bienes y servicios,
retail.
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Figura 34: Empresa donde se realiza con mas frecuencia lprecshe bienes y servicios,
retail.

En cuanto a las empresas donde se realizan lag@aemgr internet, en RETAIL, en un
mayor porcentaje se tiene a Fybeca, con un 49,5&8tiido con mucha diferencia de Créditos
Econdmicos en un 15,53%, y aparece luego Sony Bcead un 12,62% al igual que
Comandato, luego esta Disensa con un 8,74% y pelezér Comandato con un 0,97%.
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22.Empresa donde se realiza con mas frecuencia la corapde bienes y servicios,
entretenimiento y medios erecommerce
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Figura 35: Empresa donde se realiza con mas frecuencia lpracshe bienes y servicios,
entretenimiento y medios en ecommerce.

En cuanto a las empresas donde se realizan lag@spqr internet, en
ENTRETENIMIENTO Y MEDIOS EN ECOMMERCE, en un maygorcentaje se tiene a
Cinemark liderando con un 73,82%, seguido con muehéaja por Ticketshow 14,91%, el
resto de opciones estan entre el 1 y 5%, porcequegeo es considerado significativo para la

presente investigacion.
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23.Empresa donde se realiza con mas frecuencia la corapde bienes y servicios,
SERVICIOS FINANCIEROS Y BANCA ONLINE

3

Mean

T T
*change - www. Banco del Pacifico -  Payclub - www. Banco Bolivariano - Banco Pichincha -
xchange . ec W payciub com.ec wevwwy bolivariano. wiww pichincha.
bancodelpacifico. com comiportalinicio
com

Figura 36: Empresa donde se realiza con mas frecuencia |preode bienes y servicios,
servicios financieros y banca online.

En cuanto a las empresas donde se realizan lag@spqr internet, en SERVICIOS
FINANCIEROS Y BANCA ONLINE, en un mayor porcentae tiene al Banco del Pacifico
con un 42,58%, seguido con mucha ventaja por et®dal Pichincha 26,92%, muy seguido
del 24,45% del banco Bolivariano y Payclub y Xclengn menos del 5%, valores poco

significativos para el presente estudio.
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24.Empresa donde se realiza con mas frecuencia la corapde bienes y servicios,
indumentaria y modaecommerce
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Figura 37: Empresa donde se realiza con mas frecuencia lprecthe bienes y servicios,
indumentaria y moda ecommerce.

En cuanto a las empresas donde se realizan lag@aspqr internet, en
INDUMENTARIA Y MODA ECOMMERCE en un mayor porcentaje se tiene al Deprati con
un 69,23%, seguido con mucha ventaja por Etafagtoorel 16,92%, y para finalizar con

menos del 6% se tiene a Bakanes, Eljuri y Kangaroo.
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LAS EMPRESSAS QUE VENDEN POR INTENET

25.Empresas que venden por internet, consideran losgsiientes aspectos con

respecto al consumidor
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Figura 38: Empresas que venden por internet, considerangogstes aspectos con respecto

al consumidor.

En cuanto a las empresas que venden por intemeghtes; las que Investiga

permanentemente las necesidades y deseos de fasridores respecto a los productos que

ofrecen las empresas con un 47,12%, y en el iteesligan las empresas las condiciones de

compra con un 24,87%, el resto de las opcionesrtiarenos del 7%.
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26. Razones de las compras por internet
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Figura 39: Razones de las compras por internet

En esta pregunta se analiza las razones por lasoguera en internet, recayendo en
porque es mas comodo comprar productos por inteametin 45,03%, seguido de porque
accede a productos de Ultima tecnologia con ur626,% un 17,80% responden que un

amigo se los recomendoé.
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27.Sitios utilizados para realizar las compras por in¢rnet

H sttios o Tiendas Virtuales
[ Redes Sociales

Plataforma de compray
venta de productos vy
servicios

Figura 40: Sitios utilizados para realizar las compras pteriret.

En esta pregunta se analiza los sitios mas freesiglet las compras por internet; el
mayor porcentaje, recae en los sitos o tiendasakgs con un 67,41%, luego se tiene a la
venta de productos y servicios por medio de un@folana esto es en un 23,64%, y por

ultimo se tiene a las ventas por las redes sodialesin 8,95%.
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28. ¢ Como considera usted que se debe manejar la pulidiad en el comercio
electronico?

200—

150

100

Recuento

50—

Aumento de la Transacciones Seleccion por
participacicn de la virtuales y anuncios conducta
publicidad en
internet

Retos y soluciones  Publicidac grafica
virtuales

Figura 41: Gréfico de las consideraciones de la publicidadl@@mercio electronico.

Esta pregunta es interesante en la investigac@myye nos permite conocer por la
misma fuente del usuario como le gustaria recbgublicidad por los medios electronicos, y
las respuestas obtenidas, en su mayoria recabawghento de la publicidad por internet, lo
gue significa que este 52% de los usuarios que NPDr internet, estan en la plena
disposicién de recibir mas publicidad por el meglextronico que le va a permitir decidir
mejor al momento de su compra, esto seguido d@720quienes opinan que desean recibir
mas publicidad en forma grafica por que atrae mas/esta del usuario, y muy seguido del
12,33% que opinan que prefieren recibir la pubdidigor transacciones virtuales y anuncios,
lo que deja conocer que los usuarios mayormentepe recibir mas publicidad por internet

de lo que generalmente se acostumbra.
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Cruce de Variables

29. Cruce de los indicadores, compras por internet y gé&ro

LAlguna
vez usted
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comprado
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internet?
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Género :

Figura 42: Compras por internet y género.

La compra de productos y servicios en portalestedaaos de la ciudad de Guayaquil,
son realizadas en mayor proporcion, por el gérarehino, en un 51,56%, a diferencia del

género masculino en un 31,25%.
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30.Cruce de los indicadores, grupos de edad y sitios
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Usuarios de comercio electrénico por grupos de edad:

Figura 43: Grupos de edad y sitios.

Si bien la compranline es realizada en su mayoria en sitios o tiendasales, el
grupo de edad mayoritario es de 31 a 40 afos.
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31.Cruce de los indicadores, ingreso y montos de congr
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Figura 44:Ingreso y montos de compra.

La compra de productos y servicios por interneteaéiza en la mayor proporcion en un
rango de ingresos de $456 a $1000 y las comprades$401 a $1000 por lo que coinciden en

los montos que los usuarios de internet percibes ngalizar sus compras.
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32.Cruce de los indicadores, seguridad en las comprgamedios de pago ha utilizado
para comprar por internet

i Qlue medios de pago
ha utilizado para
comprar por Internet?

Tarjetas de Crédito
Tarjetas de Débito

200

Efectivo
Transferencia Interbancaria
150

1007
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i Considera usted que son seguras las compras por
internet?

Figura 45: Seguridad en las compras y medios de pago.

En este gréafico se puede apreciar la relacion éntreyoria de los usuarios el 62,50%,
guienes opinan que el medio de pago que regulaemilizan es la tarjeta de crédito seguido

de la tarjeta de débito para cancelar sus comprasgernet.

80



33.Cruce de la pregunta ¢ Como se enterd? y las compraacionales o extranjero
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generalmente

en sitios:

M Macionales
[ Extranjero

150

1004

307

|2,SE%I

)
Amigos Pukblicidad Internet Compafieros de
trabajo

De ser afirmativa la respuesta# 1, ;Coémo se enterd
Sobre el tema?

Figura 46: Como se enterd de las compras por internet ysgigocompra.

La principal fuente de informacién para los comprad fue por internet en un 48,24%,
seguido de su circulo mas cercano amigos en uf%%,@enerando asi mas confianza en la

compra, y ambas compras se realizan en sitiosngattos de preferencia para el usuario.
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34.Cruce de la pregunta ¢ Cémo se enterd? y género

De ser afirmativa la

1207 respuesta #1,
i Como se enterd
Sohre el tema?

M Amigos
100 H Publicidac

Jinternet

B Compafieros de trabajo

80—

17,89%)

7095 227 %

Y 1,92%]

Femenino Masculino

Género :

Figura 47: Cémo se enterd y género.

La referencia de internet es mas relevante pagéaredro femenino en 36,74%, que para
el género masculino en un 17,89% de igual mandteeirciado por el internet al momento de

realizar la compra.
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35.Cruce de la pregunta ¢,cémo se enter6? y edad

100 De ser afirmativa la
respuesta #1,
i Cadmo se enterd
Sobre el terma?
] W ~migos
B0 [ Publicidad
Cinternet
M Compafieros de trabajo
G0
40
20
i1 (50%
u}

T
18-20 afios 21-25 afios 26-30 afios 31-40 afios #1-50 afios 51 o mas

Afos

Usuarios de comercio electronico por grupos de
edad:
Figura 48: ; Como se enterd? y edad.
En cuanto a los compradores de grupo de edad de 81 afios que son el grupo
mayoritario que compra por internet, en su mayodea el 27,48% se ha enterado por internet

de las ventas en linea.
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36.Cruce de las variables, ¢como se enterd? y nivel lgresos

De ser afirmativa la
respuesta #1,
i Cémo se enterd

1254 m Sobre el tema?
B Amigos
[ Fublicidac
[ irternst
1007 B Compafieros de trabajo
757
[40,26%|
a0
257

[E¥]
[=1]
[=x]

005" L4- 100" 1Y
000'Z8- 105" 14 2
005'z$- 100' 28
005'7% 2P Sl

Nivel de ingresos:

Figura 49: ;, COmo se enterd? y nivel de ingresos.

En cuanto a cdmo se enterd el grupo de ingresédsiea $1000 en su mayoria el
40,26%, se enter6 por internet, y a esto apoyalifigidad por internet.
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37.Cruce de las variables, ¢Qué medio ha utilizado?que dispositivo

_ LQué medios de pago
200 ha utilizado para
comprar por Internet?
Tarjetas de Crédito
Tarjetas de Déhito
Efectivo
Transferencia Interbancaria
150
100
53 65%
50—
13,02%
[3.51% 2,22% g 5a%] 2,22%
o I T ﬁICI r\I L1 Il
Teléfono movil Computadeora Tableta MNotebook

£GQueé dispositiveo utiliza con mas frecuencia para
realizar las compras on-line?

Figura 50: ¢, Qué medio ha utilizado? y que dispositivo.

En cuanto al dispositivo utilizado en su mayoriedeputadora y el medio la tarjeta de
crédito en un 53,65%, se debe considerar que larigage la poblacion posee un computador
y con las facilidades en las instituciones finaraseemiten las tarjetas de crédito a los
usuarios y esa es una gran ventaja para las vemtasea.
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38.Cruce de las variables, ¢qué dispositivo? y quéisitson los mas usados

1204 £ Qg sitios utiliza
generalmente para
realizar las compras
por internet
Sttios o Tiendas Virtuales
100 Redes Sociales
Plataforma de compra vy
venta de productos v
SEIVICIOS
g0
60
40
20
2 56%
o T

Teléfono mavil Computadora Motehook
éQueé dispositivo utiliza con mas frecuencia para
realizar las compras on-line?

Figura 51: ¢ Qué dispositivo? y qué sitio son los mas usados.

El Teléfono y el computador son sin lugar a dudaglispositivos mas utilizados en la
comprad en los sitios o tiendas en su 32,27% seglgtuso de la plataforma en un 20,77%.
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39.Cruce de las variables ¢ Qué dispositivo? y género

i Que
dispositivo
utiliza con

mas
frecuencia
ara realizar
as compras

an-line?

200

B Teléfono méwil
[l computadora
[ Tablsta

Wl Motebook

Masculino

Género :

Figura 52:¢ Qué dispositivo? y género.

Sin duda el dispositivo mas utilizado es el comgotan el género femenino en un

49,53%, pero en el género masculino prevalecdébte mavil en un 24,61%.
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40.Cruce de las variables, dispositivo y edad

_ i Que
100 dispositivo
utiliza con
mas
frecuencia
ara realizar
80— as compras
an-line?
W Teléfono mavil
Il Computadora
] Tableta
50— I Hotebook
407
207
3,47%
| 11.58% {0 asec D =2

. ' . . . t
18-20 afios 21-25 afios 26-30 afios 31-40 afios 41-S0 afios 51 omas
Afios

Usuarios de comercio electronico por grupos de
edad:

Figura 53: Dispositivo y edad

Siendo el grupo de edad de 31 a 40 afos, el etgépoldgico mas utilizado es, el

computador en un 29,34%.
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41.Cruce de las variables, ¢Qué dispositivos? y niveé i ngresos

100 CaQug
dispositivo
utiliza con

mas
frecuencia
20+ ara realizar
as compras
on-line?
W Teléfono mévil
Il computadora
60— ] Tableta
Wl MNotebook
40—
20—
o

=]
=2
é?
=
w
=

000'2$-105' 14
005'z$ ap sey|

0

Nivel de ingresos:

Figura 54: ¢ Qué dispositivos? y nivel de ingresos.

Para el ingreso de $456 a $1000, los dispositivs comunes son la computadora en
un 31,55% y el teléfono movil en un 21,77%
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Resultados

Entre los resultados mas relevantes del presetiajtr de investigacion y considerando
gue fueron base para la elaboracion de la propdestatrategias para aumentar las ventas, se
presenta los resultados que conllevan mayor impoegal momento de la toma de

decisiones:

La primera variable identificada en la investigacg® el comercio electronico, se
pregunté a los encuestados si alguna vez ha compmdnternet, de 384 encuestados, el
82,81% manifesto que si.

Continuando con el analisis, en cuanto a los ussigiie no han comprado por internet,
se dirige a ese 17,19%, y de este porcentaje, ®%ino confia en el proceso.

Del 82,81% de los usuarios que contestaron sicatiascomercio electronico, en cuanto
a como se enteraron de las compras, el 54,6% msthijee fue por interet.

El 78,66% de los usuarios contestaron que si cermidseguras las compras por
internet. Los usuarios compran por internet confteraiencia de una vez al mes fue del
17,53%.

El nivel de ingresos es un indicador clave que fiefroonocer a parte de tener una vida
econdémicamente activa, de cuanto dispone menstehpaer adquisiciones en linea, de esto
se obtuvo un mayor porcentaje predominante de 28 nivel de ingresos entre $456 y
$1.000 por lo que se evidencia un ingreso media eoblacién.

La siguiente pregunta es muy importante porqudlareleusuario manifiesta su
preferencia por las compras en internet, asi &8%5,que es el porcentaje mayor, opina por la
facilidad de la compra.

Esta pregunta es muy importante por que definatisfaccion al momento de la
compra, notando un alto porcentaje de satisfaamdel cliente en un 45,48%.

Los montos de compra en su mayoria oscilan en&#& %400 y menos de $150, con
un porcentaje de 31,17% y 30,19%, respectivameatelg ingresos donde predominé el de
$456 a $1.000.

Esta interrogante proporciona informacion acercawdexperiencia en las compras,

misma que obtuvo el mayor porcentaje la seguriddd eompra, con un 45,95%.
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En esta interrogante se le pregunta a los usudgicempras por internet porqué
seguirian utilizando el comercio electronico, yoestn su mayor porcentaje el 57,37%
manifiestan que facilmente se cotiza y se compragte medio.

Con esta respuesta, los usuarios proporcionarfidamacion acerca de donde prefieren
hacer sus compras por internet, en sitios nacisrnyaéxtranjeros, mismos que en su mayoria,
es decir el 78,23%, realiza sus compras en elrggta

El dispositivo utilizado con mayor frecuencia esdanputadora, esto es en un 60,88%,
seguido del teléfono movil en una 35,33%.

Segun la investigacion, entre los bienes y servigice mas se venden por internet,
tenemos, en primer lugar ropa, con un 19,43%, degton una diferencia no muy lejana a los
accesorios de vestir, y muy cercano a los cosngtycpor ultimo en menor magnitud pero no
tan lejana al calzado, el resto de los articultnesn menos del 5%, a excepcion del servicio
de reserva que esta en un 6,18%.
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Capitulo V

Estrategias para el desarrollo del comercio electroco

Tipos de estrategias para operar por internet

Una vez analizado y diagnosticado la situacionacte las empresas que venden por
internet y considerando la opinion de los consuneisicon respecto a dichas ventas a
continuacién se presenta las siguientes estrateg@s) sus niveles, para su puesta en
marcha:

Nivel 1: Estrategias corporativas

. Definicion del negocio
. Estrategia de cartera (De negocios)
. Estrategias competitivas (Genéricas)
. Estrategias de crecimiento

o} Innovacion Vs. Imitacion

o} Internacionalizacion

o} Diversificacion, integracion vertical

Desarrollo interno o externo
Nivel 2: Estrategias de cartera (De productos)

* Mercados estratégicos

* Productos estratégicos
Nivel 3: Estrategias de segmentacion y de posiciorento

* Segmentos estratégicos
 Como empresa (Unidad de negocios)
* Del producto

* Ante el cliente
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Nivel 4: Estrategias funcionales

* Marketing Off y onling

o Financiera
Produccion
Recursos humanos

[+D+i

o O O o

Organizacioén (Sainz , 2017)
Usuario registrado para operar por internet

Se puede definir como la estrategia empresariatrada en el cliente con el fin de
optimizar la rentabilidad y los ingresos de la ezspr asi como procurar la satisfaccion del

cliente, las herramientas claves son las siguientes

» Estrategia: Es un modelo de organizacion, en éllcsgrocesos estan basados
en paradmetros de para y por el cliente.

» Objetivo: El objetivo es atraer los clientes aipai¢ la informacion generada,
identificando necesidades para fidelizarlo por mel#i una atencion
personalizada.

* Gestionar la informacion: Que genera el clientejiar@e el cruce de datos, y el
empleo de las diferentes técnicas de analisis.

* Mineria de datos: Consiste en transformar los datttenidos en informacion

atil para la empresa.

La empresa debe principalmente preocuparse palisates, y obtener datos
constantemente de ellos, seleccionando solo losauétiles para ellos. (Iruretagoyena S. ,
2015)

Estrategias diferenciales y precios dinamicos

La estrategia de precios también conocida comatesta de discriminacion de
precios, se plasma en la oferta de productos @grdistintos, segun las caracteristicas de

los consumidores, su sensibilidad al precio y &eridades particulares de las empresas,
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en el presente estudio se ha demostrado que elaudeacomercio electronico, compra por
lo menos una vez al mes en un 17,5% y cada tressneasun 20,8%, el nivel de ingresos de
estas personas es entre $456 y $1.000 y en su imagsrmontos de compra son entre $151
y $400, es decir el 31,20%, por lo que se debendgor importancia a este importante
segmento consumidor de estas caracteristicasegtdenanera el entorno digital debe
proporcionar a los consumidores poderosos instrtoeaon los que se puede buscar
productos, compararlos y hacer del producto desas@mente competitivo y con el mejor

precio posible.

También se facilita informacion y herramientas a@nque los vendedores pueden
ajustar sus precios a determinados grupos consusidacluso individualmente, y de
manera instantanea. La discriminacion de precite segmentos es efectiva, cuando es
factible, divisible en segmentos, y estos muegtganepciones distintas sobre la propuesta
de valor y con distintos niveles de demanda, degadera que resulta apropiada cuando el

tratamiento es diferenciado y cada segmento reperiaficios adicionales para la empresa.

En los ultimos afios se ha desarrollado una nuavargeion de aplicaciones para la
fijacion de precios dinamicos, mismo que ha dadevaumpulso a las estrategias
diferenciales de precios, basado en la informadigponible de los clientes y la cadena de
suministro, debido a que dichos programas estimatakticidad de la demanda y el precio

optimo para el producto. (Rodriguez I. , MarketDigital y Comercio Electrénico, 2014)

Para la adquisicion de productos, servicios o mémion, sin limitaciones de espacio
ni tiempo, se puede elegir comprar en cualquigepsel mundo, y al precio que mas le
satisfaga. Los sitios web se deben enfocar a semiercados locales, regionales e
internacionales, dependiendo de las capacidadesapee el visitante y del medio que

posee para hacer el pedido y a la vez el pagmea.li

Las empresas de la ciudad de Guayaquil, debengenénalidad, vender sus
productos al precio mas alto posible, y conseduirag/or beneficio, perteneciendo a
cualquier sector y ofreciendo todo tipo de producservicio, el objetivo final siempre sera

ese.
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Lo que se pretende con esta estrategia es vendey anfnas cantidad de gente,
siempre y cuando los productos o servicios ofresidean de la mejor calidad, porque
deben ir dirigidos a un target muy concreto, comltm poder adquisitivo. Asi mismo debe
ofrecer productos y servicios con precios diferetias dirigidos a consumidores de nivel

medio y bajo.

En esta estrategia, el mismo empresario, marcaeiopde venta al publico, igual que
en el comercio tradicional, considerando otrasades del negocio como; precio del sitio
web, almacén, oficinas, entre otros, debido a sjus se tiene los precios fijos, se tiene

mucho margen para decidir a qué precios vendertmuctos o servicios.

Por ultimo, se debe tomar en cuenta también lasqeeue tiene la competencia, y lo
gue estan dispuestos a pagar cada segmento a du@sen las empresas, debido a que, se
deben usar todas las herramientas que te darstagab plataformas en cuanto a la fijacion
de precios y los costos finales, descuentos ponveh de compras, publicidad gratuita al
llegar a una cantidad en la factura, debido a gda ana de las plataformasetmmmerce
tiene sus ventajas e inconvenientes. De tal maperaisando sus ventajas, y creando una
estrategia propia de precios, se puede dar cdava del éxito, utilizando lo mejor de las

herramientas dedcommerceg del comercio tradicional.

A continuacion, una figura donde el empresario pusdecer el mismo producto

dirigido a diferentes mercados con diferentes ps@sta diferenciacion se debe hacer

seleccionando la pagina web que nos ofrezca eseditios.

Figura 55: Implementacion de paginas web con diferenciageleigs segun el targgbmado
de (Webempresa, 2018)
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Estrategias de marketing digital

La publicidad estatica o dindmica en medios digi&s objeto de revision y analisis
constante por los medios especializados en la meshdjue se cuestiona en su eficacia. A
diferencia del espacio fisico, en internet es nnaguente y mayoritaria la presencia de
opciones de navegacion gratuitas, informacion egl/que es ofrecida y no tiene costo,
acompafado incluso de actividades interactivasigg@at La financiacion de estas paginas se
basa en la inclusion de publicidad y su efectivig&tl costo sera proporcional al nUmero de

visitas y a los resultados obtenidos. (Moro, 2015)

Basados en los datos que muestra el presenteestui,6% de los usuarios de
comercio electronico se enterd de su productovacsepor internet y el 16% por la
publicidad, es decir se debe hacer una combinacitre el marketing y la publicidad para asi
tener un éxito total en las ventas, a continuasédetallara las diferentes estrategias de

marketing digital (Hopkins, Marketing basado eralaacion, 2015):

Marketing de contenidos.-utilizar esta estrategia, el empresario debe bagar el
disefio, creacion y distribucion de contenidos @iées para llamar la atencion de las

audiencias, misma que en determinado momento aewavertir en cliente.

Las empresas, deben incrementar en sus presupdesturketing, estrategias de
contenidos, para, parar todos los costos que sFgen mails, redes sociales, blogs,
infografias, videos, entre otros, y deben estanteidos a resolver problemas de los clientes,
mas no del producto solamente y se debe estarieatesde que, lo que se ofrece es lo que el
cliente necesita, se debe pensar y analizar p&a gatas creando ese contenido, descubrir
cudl es el formato ideal, elegir los canales queasg utilizar y establecer con qué frecuencia

se publicara.

El email marketing.- siendo el mas antiguo de los sistemas de comdegtr@ico que

existen, su uso es tan Gtil que ha sustituido echwaiaspectos al correo postal, debido a su
bajo costo, el empresario, debe enviar, cadenasasate mails a grandes bases de datos, que
no toman en cuenta el contexto de los destinata@i@xito de esta estrategia, es la
personalizacion y la consideracion total de la@easjue recibe el correo, y esto evitara que

la persona lo borre o sencillamente lo envie alketono deseado.
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El posicionamiento web o seoes vital a la hora de desarrollar una campanaatketing,
digital, como empresario se debe considerar es@mppara aparecer en los primeros
resultados de los buscadores que influye en étdardkcesario hacia el sitio web, y esto se
vera reflejado en la facturacion, para lo que $edptar por una campafa de
posicionamiento web pagada en goaglevords usando técnicas particulares de
posicionamiento, 0 se combina ambas con el Unifieb de lograr trafico hasta el sitio web

adquirido, penetrando la marca en el mercado, anmgidilo y cerrando mas ventas.

Marketing en redes sociales.se lo entiende como social media, y en este mediusden
intercambiar videos, fotos y archivos, hacer palgiiones e interactuar con amigos, familiares
y colegas, para captar asi una amplia, gama der@gxen el social media, entre las mas
conocidas estan Elacebookmisma que cuenta con millones de usuarios engbomndo,
YouTubeelInstagram pudiendo de esta manera publicar conteniddsdags compartiendo

de esta manera los avances de las campafiasiter.

Bots.-es un invento muy reciente, siendo estsaftwareque los empresarios deben
programar, para que realice un conjunto de accideesminadas, las que luego se realizan

por si mismas, sin necesidad de la intervencida gersona que las dirige.

Se programan y ejecutan facilmente, y optimizanmaemente el tiempo, con esta
herramienta, se puede llevar a cabo tareas sencitieno tener una comunicacion, que se
asemeje a un chat en vivo con los visitantes,@siel objetivo que se obtenga preferencias

de los usuarios.

Live Streaming.- esta herramienta es como estar en la vida ddiéodas, es una de las

formas mas novedosas, de promocionar una empeepe\gecta que para el afio 2021, crezca
el doble con un circulante de méas de 70 billoneddlares, esta plataforma es la nUmero uno
en la transmision de videos, esta cuenta con mlale usuarios en todo el mundo, y el éxito
de esta herramienta es que se puede reprogramaangaision.

La empresa puede hacer cosas Utiles como aumaraptacion de clientes, mejorar el

posicionamiento eseo,y aumentar el nimero de ventas.

97



Estrategias de penetracion de mercado

Estas estrategias se dan cuando no existe un am@iado, para que se logre una
expansion del mismo y estan dirigidas a mejoratdacion al cliente, aumentando las
unidades de compra, reduciendo la obsolescenagnu publicidad de otros usos para
facilitar las compras, 0 mediante incentivos cangeecios para aumentar los usos de las
redes, para atraer clientes de la competenciaamdocasi las diferencias con las otras
marcas, aumentando los medios de apoyo de veatasoobiendo a su competidor, de esta
aplicacion se obtendra las siguientes ventajasxpariencia desarrollada a lo largo del tiempo
en lo que al producto o servicio se refiere, ylenercado en el que este se mueva. (Sainz ,
2017)

Esto se da sobre todo si la tiemtaline,es nueva y quiere dar a conocer sus productos
0 servicios, en este caso los precios deben sadd@ajo posibles, claro deben tener un
margen de beneficios, pero este debe ser redudstde, ser durante un tiempo, y estudiar
durante qué tiempo se van a ofrecer, y la cantigaglstos productos o servicios se pueden

vender a estos precios.

Una vez que se ha llegado al objetivo planteadsube al precio de venta normal, esta
estrategia también se la puede llevar a cabo cpnesas ya posicionadas en el mercado pero
con productos nuevos, realizando aqui todo lo eantrse inicia con precios altos, porque es
un producto nuevo y no tiene competencia, y segaoiinpetencia, se va reduciendo el precio

hasta llegar al precio normal del mercado.

Los precios de penetracion, en vez de ser elevadnsnexistentes, se da pruebas gratis
durante un determinado tiempo, esta version geasinplificada, es una buena forma de
captar clientes, con el Unico fin de que el producservicio sea conocido, y cuando se
acostumbren a él y a sus funcionalidades, los issuastén dispuestos a pagar el precio

normal del producto.

A continuacion, se presenta un ejemplo de pagirmemda que se muestra la
penetracion en mercados internacionales, mismaaypta la atencién del usuario y lo orienta

a la compra.
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Figura 56: Estrategias de expansion a mercados internacgbtaeado de (Ceupe, 2018)

Estrategias de mercado para el comercio electronico

Las estrategias de mercado, para el comercio @ectrdeben seguir los siguientes pasos:

* Analizar el mercado al que se dirige, es deciiélipo objetivo, el sectory la
competencia.
» Establecer los objetivos del marketing, que sergaialcanzar, teniendo también en
cuenta al destinatario, el sector y la competencia
» Determinar las acciones que se deben realizal@gaaesos objetivos, la estrategia y el
plan de accidn, este ultimo contiene:
o Disefar una web efectiva, integrada en las redsalss, y en los dispositivos
méviles con herramientas de medida y con interfaaejable para el usuario.
0 Realizar acciones que generen trafico en la web.
o Desarrollar estrategias para observar el nUmerxasitas se conviertan en clientes
o Fidelizar a los clientes
» Definir el presupuesto destinado a conseguir eBedivos y elaborar un plan de control
de inversion. (Iruretagoyena S. , 2015)
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Anélisis de mercado

Establecer los
objetivos

Acciones a realizar

Presupuesto

Figura 57 :Estrategias de mercado, (Iruretagoyena S. , 2015).

Se trata de priorizar los mercados y productosadestly potenciales en funcion de:

» El atractivo del mercado, medido a través de fastexternos
o0 Tamaifo del mercado
o Potencial de crecimiento
0 Rentabilidad
o Importancia de los competidores
» El grado de adecuacion de la oferta a través derécinternos
o Calidad
0 Precio competitivo
0 Servicio ofrecido

o0 Notoriedad e imagen de la marca

En base a la valoracion obtenida en ambas varja®@eteben definir los mercados y
productos como:
» Estratégicos prioritarios: a los que se dirigir&rb0% o 60% de los medios
comerciales y de marketing

» Estratégicos: a los que se dirigira un 30% dedoansos. (Sainz , 2017)
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Estrategia de desarrollo de nuevos productos

Esta estrategia supone la modificacién, variaciéhwalor agregado que se le puede
afadir a productos actuales que ofrece la empresmrefiere a la incorporacion de nuevos
productos para su oferta. Nos movemos en un meguaEga conocemos, pero que a su vez,
esta imponiendo una renegacion o adaptacion delipto a los nuevos gustos y necesidades
de los usuarios. La innovacién puede manifestataptando el producto a otras ideas otros
disefios, secuencias y componentes, modificandolsy olor, forma, tamafio, movimiento,
exagerado o minimizandolo, sustituyendo por ingnetgis por otros, invirtiendo los procesos,
combinando sus atractivos, variados surtidos @sacsus fines, o sencillamente creando mas

versiones, modelos y tamafios. (Sainz , 2017)

Debido a que el 78,7% de los usuarios que compaim{ernet, opina que son seguras
las compras, y que el articulo mas adquirido pter eedio recae en las prendas de vestir, en
decir en un 19,40%, seguido del 15,20% para lossacos de vestir y del 11,1% para los
cosméticos, esta estrategia debe tomar en cudatacasacteristicas de los usuarios para
lanzar nuevas propuestas y que sean exitosasttategias permiten llevar trafico a la pagina

de la empresa pero para esto se debe recordat@speportantes como:

Figura 58:Tendencia de social media para nuevos productstad3hoptomado de
(Doofinder, 2016)

» Disefiar la pagina promocionando el producto o s@rviuevo, y que su contenido no
distraiga al usuario al objetivo final de la venta.

» Optimizar la paginaveb,para que cargue lo mas rapido posible
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Simplificar los procesos para no llenar tantos fdaros

No afadir detalles en el Gltimo momento, evitarsida@s abandonos de las paginas
por precios recargados.

Se debe hacer demostraciones del producto o sersaretodo siendo este nuevo,
para crear la necesidad en los clientes.

Se debe usar blogs, aunque no es una estrategdiata) si tendrd su impacto
positivo a largo plazo, el trafico que llegebldg no es cualificado, esta considerado
frio debido a que el usuario se informa en primgat de un tema en concreto, lo ideal
es que el usuario compare precio y calidad, yriweate compre en la empresa que
mas le convenga.

Se debe aprovechar hasta que se posicione el pooaiservicio todos los canales de
venta que se pueda, esto se da si se tiene de@ihidmet, eligiendo bien los canales
de venta mediante los cuales se pueda impactag trata de estar en todos canales de

venta, sino de estar en aquellos en los que eptébbto objetivo y causar furor.

Estrategia de fidelizacion para usuarios del comierelectrénico

La fidelizacion de los clientes se logra cuande gselve a comprar, y esto se debe a la

confianza, el estudio realizado, evidencia quaiggrios seguirian comprando mediante

comercio electronico, porque facilmente se cotisa gompra en un importante porcentaje del

57,4%, es decir se debe afianzar esta estrategpalala la gran importancia que significa la

rapidez de compra sin ningun impedimento, paranizgaun programa de fidelizacion se

debe en primer lugar calcular su rentabilidadst es aceptable, se deben llevar a cabo las

siguientes acciones:

Priorizar a los mejores clientes: Esto se logranpedio de descuentos, gastos de
envio, pagos a crédito, bonos en futuras compras.

Disponibilidad completa: Esto se logra, dando restas rapidas, a las consultas de los
clientes, fomentando asi una relacion de confianfamando a los clientes las
novedades.

Las redes sociales: Estas permiten mantener uactordirecto con los usuarios, para
gue los clientes realicen preguntas, obtenienduesstas rapidas y personalizadas,

esto permite también recibir de parte de los @iestigerencias de mejoras en el sitio
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» Disefio atractivo y navegacion comoda: Se debe tereweb actualizada y comoda
para navegar, que permita al usuario visitar y centas novedades. En el caso de
dispositivos mdviles, es importante cuidar la pnéseion y crear una aplicacion
propia de la empresa.

* Programas de puntos: Esto se logra canjeando tdegppor descuentos, regalos o
premios

» Alianzas con otras empresas: De esta manera &dedi aprovechen las ventajas de

sus productos. (Iruretagoyena S. , 2015)

Figura 59: Fidelizacion de clientes Prysirtomado de (Pretii, 2019)

Estrategias de desarrollo de nuevos mercados

Puede traducirse en una extension geogréfica debahe, ya sea este regional,
nacional o internacional, en el presente estudiayne78,23% han utilizado el mercado
internacional para realizar sus compras por inteynsolo el 21,77% en el mercado
nacional, por lo que en la busqueda de nuevos aescae deben crear versiones que
atraigan nuevos segmentos que a la vez diversifitpsecanales de distribucion, adoptando
nuevos medios publicitarios, o para captar nuegasanos en los segmentos actuales,
induciendo a la prueba con promociones, muesti@enes, variando los precios, haciendo
publicidad del nuevo uso si lo hubiere, ampliaraldistribucion, o mediante un mayor
apoyo a la promocion y a la publicidad. Afortunaéate, cada vez son mas numerosas las
empresas que en los ultimos afios se han abiexts pdes mercados exteriores,

instalandose incluso en mercados dificiles conmmekamericano.

Cuando la alternativa seleccionada es la de lanmaros productos en mercados, en

los que no se esta presente, se opta poestnategia de diversificaciéntal como se indico
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en el parrafo anterior, esta estrategia es lalqua un mayor indice de riesgo, dado que

partimos de una nula experiencia, producto-merd&@ionz , 2017)

Figura 60: Comercio electrénico sigue en aumento Communitpadeartomado de
(Fuegoyamana, 2018)

La incorporacion de las empresas a nuevos mercafitese nuevas oportunidades, asi:

* La empresa debe tener una presencia global, parpwgga incursionar en un nuevo
mercado, asi sea pequefia la empresa, tiene laiojad de consolidar su presencia
y expandirse a nivel internacional.

» Se debe tener participacion en mercados de ddsagrokrgentes, ya que estan
abiertos a todos los empresarios que deseen exEEtdebe en primer lugar
identificarlos, debido a que estos tienen poblasamportantes como Nigeria y la
India, estos mercados aunque tienen un niveldiemias bajo, esta inyectandose
alta tecnologia con y gran potencia, y los expeptedicen que va a aumentar el
poder adquisitivo en las proximas décadas.

» Para llegar a poblaciones potenciales, antes quangetencia, las empresas por
medio del comercio electrénico, deberan llevarlmaaa investigacion a fondo,
para comprobar que unos mercados sean mas adecuedosos, esto también
permite encontrar una base de datos que contefogeacion de consumidores
adecuada al producto o servicio que se comercialice

» Las empresas deben tener una presencia real, ygasegn capaces de comunicar el
mensaje en el contexto necesario para llegar eolosumidores mas exigentes.

« Las empresas deben utilizar tecnologia de geokawadin, como una nueva de

verificar los contenidos, a través de la ubicaciénos dispositivos que son
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utilizados para realizar un pedido, esto signifjaa si un cliente pide un articulo, y
solicita que sea enviado a otro pais, la geolaaalin permite saber si

efectivamente el cliente ha accedido a la web,aldstho lugar.

Estrategias de confianza basadas en la seguridadosmmedios de pago

) MDirector

18 ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL PARA ECOMMERCE

Figura 61:Seguridad en los medios de pago Webstapado de (Mdirector, 2017)

Segun las encuestas realizadas, las personas da@ momprado nunca por internet,
en un 17,19% ha sido por motivos de desconfianzd proceso en un 54,55%, seguido del
21,21%, quienes manifestaron que, por no tenawoeugto de forma tangible, han sentido
inseguridades en las compras, y entre las difidef@jue se han presentado, tenemos que el
69,70% es por falta de seguridad de los datossetolapras, seguida del 18, 18% que

manifestd que no compra por la falta de medio elaato.

Por lo antes expuesto la desconfianza en las treios@s econdmicas es una de las
principales barreras que debe superar el posibigEdor al momento de la adquisicion de
productos o servicios por internet, por lo que thayiesgo para ambos involucrados en las
transacciones, el cliente por que asume el riesgmbo, y el comprador, al no conocer la
verdadera identidad del comprador, se expone a ¢emredevolver el pago por devolucion

en caso de fraude.

A continuacion, se detalla los medios de pago rtikzgados por los usuarios de las

compras por internet:
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Tarjetas de crédito y de débito Un 75,56% de los usuarios, contestaron que usan
tarjeta de crédito, ya que su uso de ha generalitas entidades bancarias se encargan de
prestar este servicio a la parte vendedora, carosi@ variable, puesto que generalmente, se
da el costo de un porcentaje determinado por cadaaccion, considerando también que

algunas entidades cobran cuotas por mantenimiento.

La tarjeta de débito es utilizada en menor pogjergn un 15,56% pero los usuarios
prefieren comprar por este medio, debido a quenptican mayores porcentajes de interés
pero de igual manera que en el medio de pago antasi instituciones financieras cobran

un porcentaje del monto de la venta.

Transferencia bancaria este medio de pago es utilizado en un 4,76%qsor |
usuarios, el mercado financiero facilita al compradna cuenta bancaria, para que este
realice una transferencia para pagar la comprae ti@ costo que oscila entre $0,25 a $1,00,

como comision bancaria.

Contra reembolso:Este medio de pago obtuvo un 4,12% del uso detemiautas,
es el unico medio de pago que maneja dinero etivafeel consumidor no paga ninguna
cantidad hasta que no recibe la compra, el vendrdde aplicar un sobrecoste por el riesgo
de enviar un producto sin haber cobrado por adsdanty por la tarifa que aplica la empresa

de transporte por recibir el dinero. (Iruretagoy8na2015)

Gran parte de los clientes, de internet busca llmde calidad en el momento de

ceder sus datos para realizar la transaccion dprephes mas importantes son:

SYMANTEC (www.symantec.com): es un sello internaailp mismo que garantiza que la

pagina cuente con un nivel de seguridad adecuadiffdestructura de Symantec incluye

centro de datos, y sitios de recuperacion opemstivo

OPTIMAWERB (www.a-nei.org/optima-web/): esta es @saciacion sin fines de

lucro, para el fomento del comercio electronicte egllo esta dirigido a los portales de las
web de las empresas, estableciendo un cédigo adkictan que las mismas empresas deben

respetar para obtenerlos. (Aspis, Pertusi, & Ni20ag)
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CONFIANZA ON LINE (www.confianzaonline.es): recor®la transparencia y la

credibilidad de las web asociadas, acreditand@sypmomiso ético y social en los usuarios,
en el caso de que se dé un problema, el tramgeatsito e inmediata su atencién.
(Sociedad en red, 2018)

Estrategias de crecimiento

Esta estrategia de crecimiento, estéd enfocadargloniento de la misma funcion de
un producto sea este uno actual o uno similayrapte otra funcion y esta es a favor del
cliente, se observa otros productos, otros sectoresctores relacionados. Esta estrategia
también se relaciona con el mercado, tomando emapara su penetracion, el mercado
actual, adyacente, mercados nacionales, paisdargsiy otros paises no relacionados,

tomando en cuenta la diversificacion tanto con@gmtomo pura. (Sainz , 2017)
A continuacidn se mencionan alternativas de acsipaea expandir los negocios:

» El desarrollo de nuevos productos, puede pare@ealkiernativa simple, pero para
ejecutarla con éxito, es preciso conocer lo queltestes desean, es donde entra la
investigacion de mercado, analizando si existe ddamgara nuevos productos,
cuanto cuesta producirlos y cuanto venderlos, oatscar que, la demanda no es
motivo para colocar un producto en la plaza, esipoeue se lo transforme en
beneficio.

» Se debe profundizar y expandir la presencia deaderes decir la estrategia nos
permite vender mas de lo mismo, es decir vendegléen ya es su cliente, para esto
es necesario reconocer que todos los clientesemsgo de la misma manera, lo
interesante es dividir el publico en varios segmegtdireccionar esfuerzos del
marketing especificos para cada uno de estos grupos

» Esta estrategia permite también llevar sus progucgervicios a mercados que adn
no sean consumidores, esto puede ser una nuealciliterentes grupos de edad o
nichos de mercado, para esto se debe, identifisanativas de marketing, que

direccione las acciones a alcanzar nuevos consuesido
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» Se debe desarrollar nuevos canales de venta, odje¢ivo de alcanzar el
consumidor, la empresa no se debe enfocar, erusatanal de venta y entrega por
gue limita sus posibilidades de crecimiento.

» Para finalizar y cumplimentar esta estrategiaghapresas pueden aliarse unas con

otras, esto implica un rapido incremento en el man de ventas.

Estrategias basadas en la perspectiva del consumido
El estudio del tipo de consumidor, segin su corap@ignto en internet, acompanara

a la definicion del publico objetivo a quieneséaspresas deben dirigir sus esfuerzos.

» En primer lugar atendiendo la tendencia cuantdate define un numeroso grupo
de consumidores poco receptivos a recibir corremgrénicos promocionales, es
decir un 15,97% mismos que se basan en atendsualiziar publicidad en paginas
informativas, este grupo deberia alcanzar el 50Btddea que mucha de esta
publicidad es pagada, y de captacion genéricatitategia dirigida a este colectivo,
debe estar dirigida a la especializacion, y a uagomconcrecion hacia los intereses
del consumidor.

» Se estima que un cuarto de la poblacion, es ded7121% participa Unicamente
con la intencion de obtener y consumir informacisia pendiente de los nuevos
contenidos, lee, interpreta y acepta contenidogagas por terceros con relacion a
experiencias de compras, comentarios acerca degosdy servicios con el
objetivo de comparar precios, caracteristicas, fi@og, entre otros. Constituye un
grupo sensible a la compra, basada en la imagarads, por lo que
consecuentemente, la estrategia correcta para capsdencion debe orientarse
precisamente a destacar el perfil de la marca.

» Otro cuarto de la poblacion es decir el 19,81%adgIforma inversa al grupo
descrito anteriormente, es decir sube a la receoadds propios, comparte sus
experiencias, e interactla con otros consumid&®es usuarios muestran una
marcada tendencia al agruparse con otras persondascmismas inquietudes, con
ellas comparten dentro y fuera de la red, sus eiasry comportamientos como

consumidores, y son los grandes impulsores delbcpmad por las redes sociales
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en forma gratuita. Las caracteristicas de esteogegsu alto grado de exigencia con
la calidad de la informacién que reciben.

» EI 13,64% de los consumidores manifiesta que ategiznternet por las facilidades
de su uso, en cuanto a transacciones no son genesatke contenidos, pero si muy
activos en exponer en la red comentarios y expadsmle compra, informacion que
utilizan con sus péaginas de preferencia, para astatr precios, calidad, pero esta
debe ser en forma exhaustiva. Son grandes constesjdouy informados, y
exigentes, una parte de este grupo puede ser tanmgziéptiva es decir da respuesta

a encuestas sobre el consumo. (Moro, 2015)
Estas estrategias deben hacerse efectivas medjaidaciones que se citan a continuacion:

* Locales anclas. - esta estrategia, permite aumlastaisitas a la pagina, mediante la
colocacion de esta pagina en las empresas quepasti&ionadas en el mercado en
gue se desenvuelve el negocio, con el Unico ficaegear la atencion de los usuarios.

» Inteligencia comercial. - esta estrategia se ldéempnta en la construccion de la
oferta del producto o servicio, sumando esfuerdasranovacion de la empresa, y a
la vez compartida con otras empresas, esta es&rdii@ye como efecto dar a conocer
al negocio, generar ingresos e incrementar el miaeclientes y a la vez posibles
referidos.

» Marketing boca a boca. - Esta estrategia consiste eenta de los productos mas
conocidos o el producto estrella del establecimiethdnde las empresas ofrecen el
mejor servicio, garantizando un cliente satisfegnomoviendo el negocio teniendo
como meta retener al cliente es decir fidelizarlo.

» Ganar — ganar. - se debe armar una promocion delipto que mas acogida tenga y
dejarlo un precio atractivo para el consumidoreyedta manera se da a conocer el
establecimiento. La estrategia garantiza el éxatambas partes; tanto de la
plataforma que lo publicita, como de la empresatgao se trata de optimizar los
detalles para que se consiga un maximo de bengficio

» Socializacion. - Consiste en aplicar una sociai@ae las estrategias de marketing,
por parte de los duefios de las empresas con susaglog, instruyéndolos y
capacitandolos continuamente para que el servigidddo por ellos sea excelente.

109



Esto se da porgque no existe peor referencia panegwcio digital que un cliente
mal atendido mucho menos si se hace viral en tesreociales, por esto es
indispensable que esta herramienta esté activayparpueda aplicarse

correctamente.

Estrategias del consumidor emocional

Debido a que las personas, compran los productda jarma en la que eso les hace

sentir, es decir; adquieren los productos por metemocionales, por esto la publicidad

debe estar enfocada a las emociones, porque esg@jun papel muy significativo en el

proceso de compra. (Wong & Yazdanifard, 2015)

Por lo que, para la aplicacion de las estrategia®ssidera los indicadores:

Localizacion. - para la aplicacion de esta estrategsada en el indicador
localizacién, se debe adaptar los mensajes pagirskra la audiencia correcta. Es
importante modificar los contenidos, convirtiendoém mensajes emocionalmente
relevantes, y al mismo tiempo deben ser apropiggwscisos, para mantener la
imagen de la empresa de manera coherente.

Personalizacion. - las empresas deben crear cdogepéersonalizados, que son
relevantes para los consumidores, y de esta meoggea satisfacer las necesidades
individuales, los mensajes personalizados conteébwyque la empresa se destaque
de sus competidores en el mercado, un mensajenadirsalo, ayuda a las empresas
a llegar a su publico objetivo con calidad.

Emociones. - uno de los indicadores de éxito destmtegias del consumidor
emocional, es que el mensaje emitido se vuelv piasa lograr este objetivo es
necesario crear contenidos que inspiren emocidosetiientes, aumentando las
visitas, acciones y clics en los usuarios, derast@era se indica el nivel de
aceptacion que tiene el anuncio.

Diversificacion del enfoque. - se cambia regulari®ésm manera en que se crea y se
presentan los contenidos, y asi se evita que losrios se aburran, y que esto

provoque que la empresa pierda la atencién dditrges.
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» Creacion de confianza. - para que los clientesateingas confianza en las empresas
gue escuchan sus necesidades e ideas, esto apsdenapresas a crear experiencias
con los clientes, mejorando su conexion con eflag hacer efectiva esta estrategia,
se puede utilizar redes sociales, y las comunidsaiesina plataforma en que las
empresas observen las conversaciones de los sligfds analicen.

« FEtica y honestidad. - las empresas no deben engdéamusuarios, para llamar su
atencion, la comunicacion debe ser clara y vigala los clientes a lo largo de todo
el anuncio, los vendedores de las empresas debeglaantes, auténticos, y estar
autorizados, para revelar siempre publicidad salexagerar ni usar trucos de
marketing, para lograr esto solo se publicita eteoido apropiado, activando asi el

comportamiento de compra de los usuarios.

Estrategia basada en el comportamiento del consunid

Esta estrategia ayuda a explicar el proceso cogmbr el que pasa una persona
cuando evalua la adquisicion de un producto o cervMPor esto se da inicio enfése
cognitiva, donde la atencién genera conciencia y conocimjeset presta atencion y se
comprende, luego pasa d&dase afectiva donde se despierta el interés y el deseo, sevabse
los gustos, preferencias, convicciones y el condaminuestra interés es cuando evallda, no
puede contenerse y cede, y por Ultiméake de comportamientogdonde se da la accion,
compra el consumidor y es donde adopta el compatdamde compra. (Hopkins, Mobile
Marketing, 2014)

Para aplicar esta estrategia, se debe consideras @&pectos, especialmente aquellos
gue fueron disefiados considerando aspectos impestan cuanto al comportamiento del

consumidor, asi:

* Cuidar a los usuarios de los dispositivos mévilles.-empresas, deben prestar
atencion a los usuarios que acceden a las pagetasi@sde su movil. Por esto es
necesario que las empresas disefien la experiemta dsuarios desde su punto de
vista del movil.

e Construir unanding pageganadora lo mas importante para que las empresas

tengan udanding pagees que debe ser atractiva para el visitante, bnohala las

111



soluciones posibles al problema que tiene y sdtipmpara que el usuario se
encuentre comodo y tenga confianza, para esteglsehtlir de tecnicismos,
complicaciones e informacién que provoquen abandunediato de los usuarios,
por lo que se debe mostrar de manera sencillag kelanformacién que necesita el
usuario.

Publicar periédicamente contenido de valor. - s®dgriblicar solo contenido
valiosos para los posibles clientes, de tal mageesse puede captar su atencion, y
esto se lo debe realizar de manera periddica,querdos usuarios sepan que deben
visitar la pagina de manera regular.

Esta es una de las estrategias mas valiosas gigbs¢éomar en cuenta al momento
de ofertar un producto o servicio por internet, quae¢ aumentan la posibilidad que
los contenidos se compartan y estos sean vistas@®personas, impactando de
manera positiva incremento de visibilidad y aumeateel potencial de
compradores.

Realizar promociones en fechas especiales. - |psesas de la ciudad de
Guayaquil, deben contar con un calendario de aeside marketing, teniendo en
cuenta las diferentes fechas especiales parafa gersus productos o servicios.
Simplificar los formularios.- esta también constéwna de las estrategias mas
importantes, debido a que simplifica los tiempdsudaario en la red, aumentando
las conversiones, es decir, reduciendo los forrmdaal Ultimo paso, antes de que el
usuario realice la compra, no tiene sentido saligtal usuarios decenas de datos,
gue no sirven de nada si al final no compra, ptur lesprimordial es que la compra
se pueda llevar a efecto, y cada vez seguir segmémta los compradores con una
buena estrategia.

Ofrecer envios sin costo. - esta estrategia seacentlos envios gratuitos, esto
funciona manteniendo las empresas una cuota anisalig, la misma que permite
gue muchos usuarios opten por realizar sus congprasta plataforma, volviendo
de esta manera mas interesantes las compras diaas de las empresas.

Elige el mejor horario para publicar. - esta ésgia va ligada con la creacion de

contenido de valor, pero si nadie logra verla,i@oet mayores beneficios, por ello,
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se debe analizar el funcionamiento de los contergdidre los seguidores en cada
uno de los canales digitales disponibles.

» Crear listas deetargeting.- esta es una de las técnicas de captacion nedssante,
debido a que se debe aprovechar la técnica crdigtakderemarketing definiendo
los diferentes segmentos de usuarios que se pestepactar.

* Notificar elstock- es algo sencillo, pero muy poco utilizado, pesto avisa a los
compradores cuando se dispone o netialk,lo que se debe evitar es que el
usuario proceda a realizar la compra y si no d@sfodible, al final abandone la
pagina.

Figura 62:Tendencias basadas en el comportamiento del codsumarketing directo,
tomado de (Neteris, 2017)

Estrategias para realizar las campafias para el cooneelectronico

Debido a que el 35,33% de los consumidores uiizaléfono movil para sus
transacciones por medio del comercio electroni@gue el 45,8% de los usuarios,
considera que lo més importante al momento de camegrla facilidad en la compra, las
empresas no deben limitarse a enviar masivamemnisajas de texto a los clientes, pero se
debe realizar campafas que estén orientadas aaldas objetivos estratégicos de las
empresas, a continuacion se mencionara, variodogtmn los que se pueden alcanzar
dichos resultados:

* SMS o MMS: se debe enviar mensajes de texto omediia, a los consumidores
para informarles ofertas especiales, presentacumesievos productos y otra
informacion.

» Banners mdviles: por medio de esta herramient&ise dontar con una pagina
disefiada especificamente para su visualizaciom elispositivo movil.
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* Redes sociales: Utilice servicios como Twitter,dbamok y Google, para compartir
contenidos con los clientes méviles.

* Anuncios de pagos por visita en busqueda: Se dédlzauGoogle, Bing, o Yahoo,
para dirigir los clientes potenciales a su pagmaterrizaje movil.

» Aplicaciones moviles: Se debe ofrecer, aplicacipgae se puedan descargar e
instalar, desde una tienda de aplicaciones, comoed Store para iOS o Google
Play para Android, ya que de esta manera los ebgmiedan usar para satisfacer su

interés en un producto o servicio. (Laudon, 2014)

Para la implementacion de esta estrategia se @elb@ con una pagina o sitio web,
debido a que por medio de este se da a conocprddactos o servicios que ofrece, la
misma va a contener, lo que es la empresa, el palgua misma, objetivos, misidn, vision,

y sus datos de contacto, direccion, teléfono yamios.

Al tener una péagina web, se debe definir de maeiara, el propdsito de la misma,
dejando en claro que pretende hacer, dejar en géaeoque es, para vender, para hacerle
publicidad a la marca, para dar soporte a lostelggro para brindar a los internautas

informacién de la empresa.

Cabe recalcar que para realizar un sitio web, mesesita de mayor inversion, ya que
todas las actividades se las realizan en lineampen esta pagina se detalla la mayor
cantidad de informacién posible de la empresagestm se evita de enviar informacion

impresa al cliente y se ahorra recursos.

La mayor de las ventajas de contar con una pagita @ que la informacion de la
empresa, estara disponible, los siete dias derlarsg las veinticuatro horas del dia, los
trescientos sesenta y cinco dias del afio, de @ m@aue el cliente, puede consultar la

informacién en cualquier horario, e incluso en quadr parte del mundo.

A continuacion, se presenta las mejores paginagieleimundo que son reconocidas
porawwwards premios al mejor talento y esfuerzo de los mejdresfiadores de paginas
web, desarrolladores y agencias que existen endlondigital. Un punto de encuentro

donde los profesionales del disefio digital de ®ldoundo encuentran la inspiracion,

114



imparten conocimientos y experiencias donde seactart y comparten criticas

constructivas.
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Figura 63: Premios a las mejores péaginas del mundo Awwward$9,2tomado de
(Pccomponentes, 2019)
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Conclusiones

En este trabajo se ha presentado un estudio aetdaldel comercio electrénico, vy el

comportamiento del consumidor detectando las agsesituaciones:

Con respecto al primer objetivo especifico “Desciids antecedentes y la
probleméatica actual del comercio electronico” seesind que es importante la
profundizacion en el tema de comercio electrongaidb a que en la actualidad el
desarrollo de las tecnologias de informacidn y agoacion, y las grandes inversiones en el
campo informatico, han convertido al internet ea barramienta fundamental de las
negociaciones, en el que las compras se mueven escanario digital, donde los
proveedores de bienes y servicios y consumidanades tienen acceso y transmision
mundial de la informacion

Con respecto al segundo objetivo especifico “Revwsaenfoques tedricos y legales
dimensiones e indicadores del comercio electroyidel comportamiento del consumidor” se
revisé que autores como Freitas, Alamo, Hernaretgre otros han argumentado que el
comercio electrénico ha reemplazado a la formadi@uhl que las empresas utilizaban para
realizar sus ventas de bienes y servicios, y que ta Constitucion de la Republica del
Ecuador, como la Ley de Compaiiias, el Plan Nacibo@h una Vida, y la Ley de Comercio
Electronico, contemplan aspectos relevantes al mtnde realizar transacciones utilizando

el comercio electrénico.

De acuerdo a las estadisticas, el comercio electr@ontintia evolucionando, en el
2017 la tasa de crecimiento fue de 28% con verg&2®382 billones, en el 2018 creci6 un
22,9% con ventas de $2.928 hillones y se estimggreeel afio 2019 el comercio
electrénico crezca en un 20,7% a $3.535 billonese®bargo, esta tasa refleja una caida

con respecto a los afos anteriores.

Los paises que lideran el comercio electroniciva mundial son: China con un
volumen de ventas en comercio electronico con36$®7.000.000, Estados Unidos,
Reuno Unidos, Japdn, Alemania y Corea de Sur. Tamibs paises de Sudamérica estan en

crecimiento progresivo en lo que respecta al ecaceneomo Brasil con ventas de
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aproximadamente $19.722.580.000, Chile, Argen@wombia, Perd y Ecuador va
ganando terreno con ventas anuales de $800.000.000.

Con respecto al tercer objetivo especifico “Estadidas directrices metodoldgicas
para abordar temas de la variable comercio eléctsgncomportamiento del consumidor”,
se establecio que la metodologia descriptiva pserd®r reproducir o figurar a personas,

destaca sus aspectos mas caracteristicos, distintiparticulares, segun Augusto Bernal.

Con respecto al cuarto objetivo especifico “Analzanterpretar los resultados
obtenidos mediante el instrumento de recoleccidinfdemacion como lo es la encuesta
mediante el estadistico descriptivo SPSS”, sez@ali andlisis respectivo, de las variables
sus indicadores y dimensiones cuyos resultadoget@sntes son: el 64,32% de los
compradores, corresponde al género femenino, asmilae el rango de edad de 31 a 40 afios
de edad, ha escogido este tipo de transaccionrakemto de la compra por las facilidades que

se brindan al momento de comprar en un 45,78%.

El 45,48% se encuentran completamente satisfeathmemento de realizar la compra,
el dispositivo més utilizado recae en la computador un 60,88% Yy para finalizar el articulo
gue los usuarios del comercio electrénico mas caraprun 19,43% son prendas de vestir,
por lo que de esta manera se ha podido analizafiolanacion que se obtuvo mediante el
instrumento de recoleccion que es la encuestasunudores del comercio electronico y a la
vez constituyeron fuente importante al momentoedéizar la propuesta de estrategias

efectivas para que las empresas aumenten sus ventas

Con respecto al cuarto objetivo especifico “Prop@sérategias para aumentar las
ventas de bienes y servicios de las empresasaigdad de Guayaquil mediante el uso del
comercio electronico.”, se propone diversas egjfiatebasadas en el consumidor, en el
mercado, el marketing, la fidelizacién, el desdorde nuevos mercados y productos, esto con

la finalidad de aumentar los ingresos de las emaprds la Ciudad de Guayaquil.

Todo esto permite resolver el objetivo general ddanado “Analizar la situacién actual
del comercio electrénice-commercedesde la perspectiva del consumidor en la ciudad de
Guayaquil, provincia del Guayas, para la formulaaé estrategias efectivas y su desarrollo.”

de esta manera se concluye que una vez analizadadaion actual del comercio electrénico,
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comparando teorias de varios autores y operackamalo la variable de comportamiento del
consumidor, mediante la metodologia descriptivalegerminé las bases para la realizaciéon
de la propuesta de estrategias efectivas paraatrdio del comercio electrdnico en las

empresas de la Provincia del Guayas.
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Recomendaciones

Se recomienda a los futuros trabajos de investigdei determinacion de las
tendencias actuales del comercio electrénico, gaatizar los indicadores, el tipo de

empresa, el producto y las necesidades del consumhédproductos y servicios por internet.

La revision correcta y proactiva las variablesgtibbgde estudio del trabajo de
investigacion, para identificar correctamente eladé, y que proporcione a la vez las

herramientas para la recoleccién de informacion.

Se debe realizar un andlisis de una manera cotosctasultados obtenidos,
considerando las dimensiones e indicadores dealzsbles para determinar las perspectivas
de cada una de ellas, para asi garantizar el aarderibs niveles de ventas y

consecuentemente de la rentabilidad de las empresas

Se debe observar la propuesta de estrategias tprgigan la seguridad en las compras
gue protegiendo aun mas los datos e informaci@néiera de los usuarios, para que
aumenten los niveles de consumo por los mediogr@téco y promover e incentivar
acciones para aumentar las ventas basadas ercéssdagles del consumidor. Esto

contribuird al involucramiento de nuevos usuaridisiglizara a los actuales.
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Apéndice

Apéndice A: Tablas relacionados con los resultadenidos de las encuestas.

Tabla Al
Compras por internet
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 318 82,8
No 66 17,2
Total 384 100,0
Tabla A 2
Razones por las que no ha comprado nunca porriater
DETALLE Frecuencia Porcentaje
No confiar en el proceso 36 54,5
Por la integridad de los datos persor 8 12,1
Por no tener en forma tangible el producto 14 21,2
Respuestas Porque no ha tenido la necesidad 2 3,0
Porque utiliza internet para otras actividades ragrama compras 4 6,1
Desconocimiento 2 3,0
Total 66 100,0
No respond No contest 31¢
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Total 384

Eﬁ‘?gﬁlgges de los consumidores para establecer eultura de compra por internet
Frecuencia Porcentaje
Valido
Valido Falta de medio electrénico 12 18,2
Segurida 46 69,7
Falta de T/C 4 6,1
Falta de instrucciones 4 6,1
Total 66 100,0
No valido No contesta 318
Total 384
Tabla A 4
Respuesta si ¢ Como se enterd?
Frecuencia Porcentaje valido
Valido Amigos 84 26,¢
Publicidad 50 16,0
Interne 7/171 54.¢
Compafieros de trabajo 8 2,6
Total 313 100,0
No validc No contest 71
Total 384
Tabla A5
Seguridad de las compras por internet
Frecuencia Porcentaje
Valido
Valido Si 247 78,7
No 67 212
Total 314 100,0
No valido No contesta 70
Total 384
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Tabla A6

Frecuencia realiza sus compras por internet

Frecuencia Porcentaje
Valido
Valido Diario 3 1,0
Una vez por semana 2,6
Cada 15 di¢ 14 4.5
Una vez al mes 54 17,5
Cada tres meses 64 20,8
Cada seis meses 37 12,0
Al menos unavez al a 12¢ 41,€
Total 308 100,0
No valido No contesta 76
Total 384
Tabla A7
Medios de pago para comprar por internet
Frecuencia Porcentaje
Valido
Valido Tarjetas de Crédito 238 75,6
Tarjetas de Débito 49 15,6
Efectivc 13 4,1
Transferencia Interbancaria 15 4,8
Total 315 100,0
No valido No contesta 69
Total 384
Tabla A 8
Género
DETALLE Frecuencia Valido
Porcentaj
Valido Femenino 247 64,3
Masculinc 137 35,7
Total 384 100,0
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Tabla A9

Usuarios de comercio electronico y nivel de estsidio

Frecuencia Porcentaje Valido
Valido Educacién superi 33¢ 87,
Educacién media 42 10,9
Educacion basica 6 1,6
Total 384 100,(
Tabla A 10
Usuarios y sus grupos de edad
Frecuenci Porcentajé/alido
Valido 18-20 afios 15 3.9
21-25 afios 39 10,2
26-30 afio 122 31,6
31-40 afos 141 36,7
41-50 afio 5C 13,C
51 o més Afios 17 4.4
Total 384 100,0
Tabla A 11

Nivel de ingresos

Frecuencia Porcentaje Valido
Valido $0-$456 50 13,0
$456-$1,000 187 48,7
$1,001-$1,500 73 19,0
$1,50:-$2,00( 33 8,€
$2,001-$2,500 18 4,7
Méas de $2,5C 23 6,C
Total 384 100,0
Tabla A 12
Importancia al momento de realizar la compra pdemet
Frecuencia Valido Porcentaje
Valido Funcionalidad 61 19,8
Informacion 53 17,2
Facilidad de uso 42 13,6
Navegacion 6 1,9
Facilidad de compra 141 45,8
Gréficos simples 1 3
Texto legible 4 13
Total 308 100,0
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No validos

Total

No contesta

76
384

Tabla A 13

Satisfaccion del uso del comercio electrénico

DETALLE Frecuenci Valido Porcentaj

Valido Completamente satisfecho 117 37,7
Satisfecho 141 45,5
Ni satisfecho, ni insatisfecho 48 15,5
Insatisfech 3 1.0
Completamente insatisfecho 1 3
Total 310 100,0

No validc No contest 74

Total 384

Tabla A 14

Montos de compra en el comercio electrénico

Frecuencia Valido Porcentaje

Valido Menos de 150 délares 93 30,2
De 151 a 400 Doélar 96 31,2
De 401 a 1000 ddlares 41 13,3
De 1,001 a 3,000 délai 75 24,4
De 3,001 a 5,000 délares 1 3
Mas de 5,001 délares 1 3
9990 1 3
Total 30¢ 100,(

No valido No contesta 76

Total 384

Tabla A 15

Criterio importante al adquirir un producto o secio

Frecuencia Porcentaje Valido
Valido Seguridad en la compra 142 46,0
Tiempo de entreg 104 33,7
Relacion precio-calidad 63 20,4
Total 30¢ 100,(
No valido No contesta 75
Total 384
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Tabla A 16

Razones por las que seguiria utilizando comer@atebnico

Frecuencia Valido Porcentaje
Valido Por el uso de la tecnologia 37 11,9
Porque facilmente se cotiza y se compra 179 57,4
Por el facil acceso de los usuarios con fines decies 21 6,7
Porque existe una variedad de articulos que see@dglirir en intern 75 24.,C
Total 312 100,0
No validc No contest: 72
Total 384
Tabla A 17

Preferencia en los sitios de compra

Frecuen Porcentaje Valido
cia
Valido Nacionales 69 21,8
Extranjero 248 78,2
Total 317 100,0
No validc No contest 67
Total 384

Tabla A 18

Dispositivo utilizado con mas frecuencia para reatilas compras online

Frecuencia  Porcentaje Valido
Valido Teléfono mévi 112 35,¢
Computadora 193 60,9
Tableta 1,6
Notebool 7 2,2
Total 317 100,0
No No contesta
valido
Total 384
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Tabla A 19

Producto o servicio que ha comprado por internet

RESPUESTAS
DETALLE —
NUMERO PORCENTAJES
Ropa 151 19,40%
Calzado 59 7,60%
Accesorios 118 15,20%
Cosméticos 86 11,10%
Celulares 20 2,60%
Computador 24 3,10%
Articulos
informaticos/ele 27 3,50%
ctrénicos
Libros y
. 28 3,60%
OPCIONES  revistas ’
Juguetes 32 4,10%
Articulos para
P 36 4,60%
el hogar
Electrodomeéstic
39 5,00%
0s
Pasaje 37 4,80%
Reservas 48 6,20%
Comida réapida 24 3,10%
Tickets 24 3,10%
Educacién 24 3,10%
Total 777 100,00%
Tabla A 20
Empresa donde se realiza con més frecuencia la mdgbienes y servicios
RESPUESTA
DETALLE NUMERQO PORCENTAJt
Despegar 165 13,50%
YouTravel Agency — ww w .youtravelagency.com 8 0,70%
Avianca —ww w .avianca.conves-ec 116 9,50%
Latam Airlines —ww w .latam.com 124 10,10%
Multipasajes — ww w .multipasajes.com 2 0,20%
Disensa — ww w .disensa.com 9 0,70%
Sony Ecuador — http://store.sony.com.ec 13 1,10%
Creditos Economicos — w w w .creditoseconomicos.com 16 1,30%
Fybeca —www .fybeca.com 51 4,20%
Comandato — w w w .comandato.com 13 1,10%
o Linio — www .linio.com.ec 1 0,10%
P Cinemark —w w w .cinemark.com.ec 203 16,60%
c Conciertosecuador — w w w .conciertosecuador.com 3 0,20%
| El Universo —w w w .eluniverso.com 8 0,70%
o Ticketshow — w w w .ticketshow .com.ec 41 3,40%
N Servicios IT y Soluciones para eCommerce: 1 0,10%
E Urbano — www .urbano.com.ec 1 0,10%
s Servientrega — w w w .servientrega.com.ec 15 1,20%
Paymentez 3 0,20%
Xchange —w w w .xchange.ec 2 0,20%
Banco del Pacifico — ww w .bancodelpacifico.com 155 12,70%
Payclub —ww w .payclub.com.ec 20 1,60%
Banco Bolivariano — ww w .bolivariano.com 89 7,30%
Banco Pichincha — w w w .pichincha.com/portal/Inicio 98 8,00%
Etafashion — w w w .etafashion.com 11 0,90%
Bakanes — w w w .bakanes.com 4 0,30%
Hljuriperfumeria — w w w .eljuriperfumeria.com 2 0,20%
Kangaroo-Carrier — http://kangaroo-carrier.com 3 0,20%
Deprati — ww w .deprati.com.ec 45 3,70%
Total 1222 100,00%
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Tabla A 21

Empresa donde se realiza con mas frecuencia lape bienes y servicios, industria turistica

Response
N Porcenta
je
Compra de bienes y servicios, Despege 16& 39,8%
industrig& YouTravel Agency — 8 1,9%
www.youtravelagency.co
Avianca — www.avianca.com/es-ec 116 28,0%
Latam Airlines — www.latam.com 124 29,9%
Multipasajes — www.multipasajes.com 2 0,5%
Total 41F 100,0%
Tabla A 22
Empresa donde se realiza con mas frecuencia la magbienes y servicios, retail.
DETALLE Responses
N Porcentaje
Compra de bienes y servicios, Disensa — www.disensa.com 9 8,7%
retail2 Sony Ecuador — http://store.sony.com.ec 13 12,6%
Créditos Econdémicos — www.creditoseconomicos.com 16 15,5%
Fybeca — www.fybeca.com 51 49,5%
Comandato — www.comandato.com 13 12,6%
Linio — www.linio.com.ec 1 1,0%
Total 103 100,0%
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Tabla A 23
Empresa donde se realiza con mas frecuencia la cbadgbienes y servicios, entretenimiento y meeiios
ecommerce

RESPUESTAS
DETALLE
NUMERG T ORCENTZ
JES
Cinemark — www.cinemark.com.ec 203 73,80%
Conciertosecuador — www.conciertosecuador.com 3 1,10%
El Universo — www.eluniverso.com 8 2,90%
Ticketshow — www_.ticketshow.com.ec 41 14,90%
OPCIONES
Servicios IT y Soluciones para eCommerce: 1 0,40%
Urbano — www.urbano.com.ec 1 0,40%
Servientrega — www.servientrega.com.ec 15 5,50%
Paymentez 3 1,10%
Total 275 100,00%
Tabla A 24

Empresa donde se realiza con mas frecuencia la cbd®gbienes y servicios, SERVICIOS FINANCIEROS Y
BANCA ONLINE

DETALLE Responses

N Porcentaje

Compra de bienesy Xchange- www.xchange.€ 2 0,5%
servicios, banca Banco del Pacifico — www.bancodelpacifico.com 155 42,6%
Payclub — www.payclub.com.ec 20 5,5%

Banco Bolivariano — www.bolivariano.com 89 24,5%

Banco Pichinch— www.pichincha.com/portal/Inic 98 26,9%
Total 364 100,0%

-lE—;b;?eps\azgonde se realiza con més frecuencia la @dpbienes y servicios, indumentaria y moda ecemen
DETALLE Response
N Porcentaj
Compra de bienesy Etafashion — www.etafashion.com 11 16,9%
servicios, indumentar Bakanes- www.bakanes.co 4 6,2%
Eljuriperfumeria — www.eljuriperfumeria.com 2 3,1%
Kangaro«Carrier- http://kangaro-carrier.con 3 4,6%
Deprati — www.deprati.com.ec 45 69,2%
Total 65 100,0%
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Tabla A 26
Empresas que venden por internet, considerandoigestes aspectos con respecto al consumidor

RESPUESTAS
DETALLE
NUMERO PURuzNTAJI
Investiga permanentemente las necesidades y deseos de los consumidores respecto a los productos que ofrecen las empresas 180 47,10%
Investigan las empresas las condiciones de compra 95 24,90%
Anticipan las empresas la conducta del consumidor y responde a sus necesidades con anticipacién 27 7,10%
Consideran las empresas las ventas, la publicidad, la investigacion de mercado, el precio, la promocion y la distribucion 27 7,10%
Elaboran las empresas planes de marketing para la introduccién de sus productos en el mercado 22 5,80%
OPCIONES
Realizan las empresas permanentes investigaciones de mercado 5 1,30%
Proveen las empresas informacion adecuada, etiquetado y empaquetado 8 2,10%
Ofrece un precio justo 14 3,70%
Las empresas dan atencién a temas emergentes 2 0,50%
Amplia el alcance de las practicas de mercado de las empresas 2 0,50%
Total 382 100,00%
Tabla A 27
Razones de las compras por internet
Responses
DETALLE
N Percent
Porque accede a productos de Gltima tecnologia 77 20,20%
Porque es méas coémodo comprar productos por internet 172 45,00%
Porque los sitios de internet me dan seguridad 5 1,30%
OPCIONES Porque los productos son mas econémicos 44 11,50%
Un amigo me lo recomendé 68 17,80%
Por curiosidad 4 1,00%
Porque se puede adquirir productos que no se puede comprar en el mercado local 12 3,10%
Total 382 100,00%
Tabla A 28
Sitios utilizados para realizar las compras poreintet
Frecuencia Valido
Porcentaje
Valido Sitios o Tiendas Virtual 211 67,4
Redes Sociales 28 8,9
Plataforma de compra y venta de productos y sesvici 74 23,6
Total 313 100,0
No No contesta 71

valido
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Total 384

Tabla A 29
Consideraciones de la publicidad en el comerciatetmico
DETALLE Frequency Valid Percent

Aumento de la participacion de la publicidad en internet 156 52
Transacciones virtuales y anuncios 37 12,3

OPCIONES Seleccion por. condut.:ta 24 8
Retos y soluciones virtuales 21 7
Publicidad gréfica 62 20,7
Total 300 100

Missing No contesta 84

Total 384

Cruce de Variables

Tabla A 30
Compras por internet y género

Género: * ; Alguna vez usted ha comprado por interrt@

¢Alguna vez usted ha comprado  Total

DETALLE por internet
Si No
Género : Femenino Numero 198 49 247
% of 51,6% 12,8% 64,3%
Total
Masculino Ndamero 120 17 137
% of 31,2% 4,4% 35,7%
Total
Total Ndmero 318 66 384
% of 82,8% 17,2% 100,0%
Total
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Tabla A 31
Grupos de edad y sitios

&Que sitios utiliza generalmente para realizar
las compras por internet

Plataforma de

DETALLE Sitios o compra y Total
Tiendas Redes Sociales venta de
Virtuales productos y
servicios
Count 7 2 0 9
18-20 afios % of Total 2,20% 0,60% 0,00% 2,90%
Count 12 3 10 25
21-25 afios % of Total 3,80% 1,00% 3,20% 8,00%
Usuarios de Count 65 15 30 110
comercio 26-30 afios % of Total 20,80% 4,80% 9,60% 35,10%
electronico
por grupos de Count 100 5 17 122
edad: 31-40 afios % of Total 31,90% 1,60% 5,40% 39,00%
Count 23 2 13 38
41-50 afios % of Total 7,30% 0,60% 4,20% 12,10%
Count 4 1 4 9
51 o mas Anios % of Total 1,30% 0,30% 1,30% 2,90%
Count 211 28 74 313
Total
% of Total 67,40% 8,90% 23,60% 100,00%
Tabla A 32
Ingreso y montos de compra
¢ Cudles son los montos de compra a través del cioreézctronico?
Menos de 150 De 151 a 400 De 401 a 1000 De 1,001a De3,001a Mas de 5,001 9990 Total
délares Délares dolares 3,000 délares 5,000 délares délares
Count 18 0 0 0 0 0 0 18
$0-$456
% of Total 5,80% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 5,80%
Count 53 30 21 68 1 1 0 174
$456-$1,000
% of Total 17,20% 9,70% 6,80% 22,10% 0,30% 0,30% 0,00% ®6,5
Count 14 23 13 5 0 0 0 55
$1,001-$1,500:
Nivel de % of Total 4,50% 7,50% 4,20% 1,60% 0,00% 0,00% 0,00% 17,90%
ingresos: Count 0 27 1 2 0 0 0 30
$1,501-$2,000:
% of Total 0,00% 8,80% 0,30% 0,60% 0,00% 0,00% 0,00% 9,70%
Count 0 16 0 0 0 0 1 17
$2,001-$2,500
% of Total 0,00% 5,20% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,30% 5,50%
) Count 8 0 6 0 0 0 0 14
Més de $2,50G
% of Total 2,60% 0,00% 1,90% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 4,50%
Total Count 93 96 41 75 1 1 1 308
otal
% of Total 30,20% 31,20% 13,30% 24,40% 0,30% 0,30% 0,30%  0,00%
Tabla A 33
Seguridad en las compras y medios de pago
¢Qué medios de pago ha utilizado para comprarpemet?
DETALLE - - - Total
Tarjetas de  Tarjetas de . Transferencia
1 P Efectivo .
Crédito Débito Interbancaria
¢ Considera S Count 195 43 1 8 247
|
usted que son % of Total 62,50% 13,80% 0,30% 2,60% 79,20%
seguras las
Count 43 6 12 4 65
compras por
_ p p No
internet? % of Total 13,80% 1,90% 3,80% 1,30% 20,80%
Count 238 49 13 12 312
Total
% of Total 76,30% 15,70% 4,20% 3,80% 100,00%
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Tabla A 34

Como se enter6 de las compras por internet y deéicompra

Las compras que realiza por
internet son generalmente en

DETALLE sitios: Total
Nacionales Extranjero
) Count 2 82 84
Amigos
% of Total 0,60% 26,20% 26,80%
D
© ser B Count 44 6 50
afirmativala  puyblicidad
respuesta #1, % of Total 14,10% 1,90% 16,00%
¢Cémo se Count 20 151 171
enter6 Sobre ellnternet
tema? % of Total 6,40% 48,20% 54,60%
Compafieros ¢ Count 0 8 8
trabajo % of Total 0,00% 2,60% 2,60%
Count 66 247 313
Total
% of Total 21,10% 78,90% 100,00%
Tabla A 35
Cbomo se enterd y género
Género :
DETALLE Total
Femenino Masculino
) Count 59 25 84
Amigos
% of Total 18,80% 8,00% 26,80%
De ser B Count 21 29 50
afirmativala  puyblicidad
respuesta #1, % of Total 6,70% 9,30% 16,00%
¢Como se Count 115 56 171
enterd Sobre ellnternet
tema? % of Total 36,70% 17,90% 54,60%
Comparieros ¢ Count 2 6 8
trabajo % of Total 0,60% 1,90% 2,60%
Count 197 116 313
Total
% of Total 62,90% 37,10% 100,00%
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Tabla A 36
¢,Como se enterd? y edad

Usuarios de comercio electrénico por grupos de:edad

DETALLE Total
18-20 afos 21-25 afios 26-30 afios 31-40 afios 41-50 afidso més Afios
) Count 2 11 34 18 15 4 84
Amigos
% of Total 0,60% 3,50% 10,90% 5,80% 4,80% 1,30% 26,80%
De ser B Count 2 6 24 12 5 1 50
afirmativala  publicidad
respuesta # 1, % of Total 0,60% 1,90% 7,70% 3,80% 1,60% 0,30% 16,00%
¢Como se Count 5 10 51 86 16 3 171
enteré Sobre ellnternet
tema? % of Total 1,60% 3,20% 16,30% 27,50% 5,10% 1,00% 54,60%
Comparieros ¢ Count 0 0 0 5 2 1 8
trabajo % of Total 0,00% 0,00% 0,00% 1,60% 0,60% 0,30% 2,60%
Total Count 9 27 109 121 38 9 313
otal
% of Total 2,90% 8,60% 34,80% 38,70% 12,10% 2,90% 100,00%
Tabla A 37:
¢,Como se enterd? y nivel de ingresos
Nivel de ingresos:
DETALLE Total
$0-$456 $456-$1,000 $1,001-$1,500 $1,501-$2,000 $2$A0H60 Mas de $2,500
) Count 14 10 40 13 7 0 84
Amigos
% of Total 4,50% 3,20% 12,80% 4,20% 2,20% 0,00% 26,80%
De ser Bl Count 0 35 4 1 1 9 50
afirmativala  publicidad
respuesta# 1, % of Total 0,00% 11,20% 1,30% 0,30% 0,30% 2,90% 16,00%
¢Como se Count 5 126 8 17 9 6 171
enter6 Sobre ellnternet
tema? % of Total 1,60% 40,30% 2,60% 5,40% 2,90% 1,90% 54,60%
Compafieros ¢ Count 0 3 5 0 0 0 8
trabajo % of Total 0,00% 1,00% 1,60% 0,00% 0,00% 0,00% 2,60%
Total Count 19 174 57 31 17 15 313
otal
% of Total 6,10% 55,60% 18,20% 9,90% 5,40% 4,80% 100,00%
Tabla A 38
¢, Qué medio ha utilizado? y que dispositivo
¢Qué dispositivo utiliza con mas frecuencia p aabizes las
DETALLE compras on-line? Total
Teléfono mévil Computadora Tableta Notebook
Tarjetas de Count 58 169 4 7 238
Crédito % of Total 18,40% 53,70% 1,30% 2,20% 75,60%
¢Qué medios Tarjetas de ~ Count 41 7 1 0 49
depagoha  Debito % of Total 13,00% 2,20% 0,30% 0,00% 15,60%
utilizado para
) Count 0 13 0 0 13
comprar por  Efectivo
Internet? % of Total 0,00% 4,10% 0,00% 0,00% 4,10%
Transferencia Count 12 3 0 0 15
Interbancaria
% of Total 3,80% 1,00% 0,00% 0,00% 4,80%
Count 111 192 5 7 315
Total
% of Total 35,20% 61,00% 1,60% 2,20% 100,00%
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Tabla A 39

¢, Qué dispositivo? y qué sitio son los mas usados

¢Qué sitios utiliza generalmente para rea

las compras por interr

Plataforma de

DETALLE Sitios o compray Total
. Redes
Tiendas . venta de
Sociales
Virtuales productos y
servicios
Teléfono Count 101 0 8 109
cQué.  movil % of Total 32,30% 0,00% 2,60% 34,80%
dispositivo
i Count 101 26 65 192
utiiza con  computadoras
mas % of Total 32,30% 8,30% 20,80% 61,30%
frecuencia Tablet Count 4 0 1 5
i ableta
para realizar % of Total 1,30% 0,00% 0,30% 1,60%
las compras
ina? Count 5 2 0 7
on-ine? Notebook
% of Total 1,60% 0,60% 0,00% 2,20%
Count 211 28 74 313
Total
% of Total 67,40% 8,90% 23,60% 100,00%
Tabla A 40
¢, Qué dispositivo? y género
Género :
DETALLE Total
Femenino Masculino
) __Count 34 78 112
Teléfono movil
, 4 % of Total 10,70% 24,60% 35,30%
¢Que
dispositivo c tad Count 157 36 193
o .. Computadora
utiliza con mas % of Total 49,50% 11,40% 60,90%
frecuencia para
; Count 2 3 5
realizar las Tableta
compras on- % of Total 0,60% 0,90% 1,60%
line?
Count 4 3 7
Notebook
% of Total 1,30% 0,90% 2,20%
Count 197 120 317
Total
% of Total 62,10% 37,90% 100,00%
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Tabla A 41
Dispositivo y edad

Usuarios de comercio electrénico por grupos de:edad

DETALLE Total
18-20 afios 21-25 afios 26-30 afios 31-40 aflos 41-50 afidso més Afios
) . Count 5 15 54 26 9 3 112
Teléfono movil
;Qué % of Total 1,60% 4,70% 17,00% 8,20% 2,80% 0,90% 35,30%
dispositivo c tad Count 1 11 56 93 26 6 193
- .. Computadora
utiliza con més % of Total 0,30% 3,50% 17,70% 29,30% 8,20% 1,90% 60,90%
frecuencia par
i Count 0 1 1 1 2 0 5
realizar las Tableta
compras on- % of Total 0,00% 0,30% 0,30% 0,30% 0,60% 0,00% 1,60%
ine?
line? Count 3 0 1 2 1 0 7
Notebook
% of Total 0,90% 0,00% 0,30% 0,60% 0,30% 0,00% 2,20%
Total Count 9 27 112 122 38 9 317
otal
% of Total 2,80% 8,50% 35,30% 38,50% 12,00% 2,80% 100,00%
Tabla A 42
¢, Qué dispositivos? y nivel de ingresos
Nivel de ingresos:
DETALLE Total
$0-$456 $456-$1,000 $1,001-$1,500 $1,501-$2,000 $2$20800 Mas de $2,500
| , . Count 9 69 3 7 9 15 112
Teléfono movil
¢Qué % of Total 2,80% 21,80% 0,90% 2,20% 2,80% 4,70% 35,30%
dispositivo c tad Count 11 100 50 23 7 2 193
o - Computadora
utiliza con mas % of Total 3,50% 31,50% 15,80% 7,30% 2,20% 0,60% 60,90%
frecuencia par
i Count 0 2 1 1 0 1 5
realizar las Tableta
compras on- % of Total 0,00% 0,60% 0,30% 0,30% 0,00% 0,30% 1,60%
ine?
fine’ Count 0 3 3 0 1 0 7
Notebook
% of Total 0,00% 0,90% 0,90% 0,00% 0,30% 0,00% 2,20%
Count 20 174 57 31 17 18 317
Total
% of Total 6,30% 54,90% 18,00% 9,80% 5,40% 5,70% 100,00%

Apéndice B: Instrumento de recoleccion de informacion: Enauest

UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

ENCUESTA A CONSUMIDORES DE ECOMMERCE

OBJETIVO: Determinar la situacion actual del coneetectronico en la ciudad de

Guayaquil desde la perspectiva del consumidonftarmacién obtenida sera confidencial y

serd utilizada solo para efectos de estudios prekente investigacion.

Seleccione con una “X” la (S) respuesta (s) coarét
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Datos generales
Usuarios de comercio electrénico por grupos de edad
DETALLE OPCIONES
18-20 afios
21-25 afos
26-30 afos
31-40 afios
41-50 afos

51 o mas Afios

Género:
DETALLE OPCIONES

Femenino

Masculino

Usuarios de comercio electrénico por nivel de estiab
DETALLE OPCIONES

Educacion superior

Educacion media

|Educacion béasica

Profesion:
DETALLE OPCIONES

Ingeniero

Economista

Licenciado

Arquitecto

Otra profesion

Detalle:

Nivel de ingresos:

DETALLE OPCIONES
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$0-$456
$456-$1,000
$1,001-$1,500
$1,501-$2,000
$2,001-$2,500
Mas de $2,500

Situacién actual

1. ¢Alguna vez usted ha comprado por internét

DETALLE OPCIONES
Si
No

Si la respuesta es no, pasar a la pregunta # 2 y,#8la respuesta es si, pasar a la

pregunta # 4

2. Sino ha comprado nunca por internet, ¢ Por qué raz®

DETALLE OPCIONES

No confiar en el proceso

Por la integridad de los datos personales

Por no tener en forma tangible el producto

Porque no ha tenido la necesidad

Porque utiliza internet para otras actividades

menos para compras

No usa internet

Costo

Desconocimiento
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Otro, especifique

3. Asujuicio, ¢cuales son las dificultades que enfitan los consumidores para
establecer una cultura de compra por internet?

DETALLE OPCIONES

Falta de medio electrénico

Seguridad

Falta de T/C

Falta de instrucciones

Falta de cultura

4. De ser afirmativa la respuesta # 1, ¢ Como se enteSdbre el tema?
DETALLE OPCIONES
Amigos

Publicidad

Internet

Comparnieros de trabajo

5. ¢Considera usted que son seguras las compras potamet?

DETALLE OPCIONES
Si
No

6. ¢Qué medios de pago ha utilizado para comprar ponternet?
DETALLE OPCIONES

Tarjetas de Crédito

Tarjetas de Débito
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Cheques

Efectivo

Bitcoin

Transferencia Interbancaria

Otro (especifique)

7. Las compras que realiza por internet son generalméa en sitios:
DETALLE OPCIONES

Nacionales

Extranjero

8. ¢Qué dispositivo utiliza con mas frecuencia para edizar las compras on-line?
DETALLE OPCIONES

Teléfono movil

Computadora
Tableta
Notebook

Otro (especifique)

9. ¢Qué sitios utiliza generalmente para realizar lasompras por internet?
DETALLE OPCIONES

Sitios o Tiendas Virtuales

Redes Sociales

Plataforma de compra y venta de productos y

servicios

Otro (especifique)

10. ¢, Qué tipo de producto o servicio ha comprado por ternet? (Seleccione mas de

una respuesta si es necesario, maximo 3)
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DETALLE OPCIONES
Ropa 1
Calzado 2

Accesorios de vestir 3

Cosmeéticos/ perfumes

Celulares

Computadoras

Articulos informaticos/electréonicos

Libros, revistas

O 0 N o g b~

Juguetes

Articulos para el hogar. 10

Electrodomésticos. 11

Pasaje terrestre/aéreo 12

Reservas de Hoteles/ 13

Comida Rapida/Restaurantes 14

Tiquetes o0 entradas para eventos. 15

Educacion 16

Otro (especifique) 17

11. ¢ En qué empresas realiza con mas frecuencia sus @as de bienes y servicios por
internet?
Industria Turistica:

DETALLE OPCIONES

Despegar.com — www.despegar.com.e¢ 1

YouTravel Agency — 2
www.youtravelagency.com

Avianca — www.avianca.com/es-ec 3
Latam Airlines — www.latam.com 4

Multipasajes — www.multipasajes.com |5

Retail:
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DETALLE OPCIONES

Disensa — www.disensa.com 6

Sony Ecuador — http://store.sony.com.ec | 7

Creditos Econdmicos — 8

www.creditoseconomicos.com

Fybeca — www.fybeca.com 9
Comandato — www.comandato.com 10
Linio — www.linio.com.ec 11

Entretenimientos y Medios en eCommerce:

DETALLE OPCIONES
Cinemark — www.cinemark.com.ec 1P
Conciertosecuador — 13
www.conciertosecuador.com

El Universo — www.eluniverso.com 14
Ticketshow — www.ticketshow.com.ec 15
Vistazo — www.vistazo.com 16
Servicios IT y Soluciones para eCommerce: 7
Urbano — www.urbano.com.ec 18
lcommkt — www.icommkt.com 19
Servientrega — www.servientrega.com.ec 20
Grupo-link — http://grupo-link.com 21
Paymentez 22

Servicios financieros y Banca Online:

DETALLE OPCIONES

Xchange —www.xchange.ec 23
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Banco del Pacifico — www.bancodelpacifico.com 24
Payclub — www.payclub.com.ec 25
Banco Bolivariano — www.bolivariano.com 26
Banco Pichincha — 27
www. pichincha.com/portal/lnicio

Indumentaria y Moda en eCommerce:
DETALLE OPCIONES
Etafashion — www.etafashion.com 28
Bakanes — www.bakanes.com 29
Eljuriperfumeria — www.eljuriperfumeria.com 30
Kangaroo-Carrier — http://kangaroo-carrier.cqm 31
Deprati — www.deprati.com.ec 32
Otro (especifique)

12. ¢ Con qué frecuencia realiza sus compras por Intertf2

DETALLE OPCIONES

Diario

Una vez por semana

Cada 15 dias

Una vez al mes

Cada tres meses

Cada seis meses
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Al menos una vez al afio

13.Las empresas que venden por internet, considerand@iguientes aspectos con
respecto al consumidor: (Escoja maximo 3 opciones)

CONSUMIDORES Y CLIENTES OPCION

Investiga permanentemente las necesidades y déséas consumidoresl

respecto a los productos que ofrecen las empresas

Investigan las empresas las condiciones de compra 2

Anticipan las empresas la conducta del consumidesgonde a sus 3
necesidades con anticipacion

Consideran las empresas las ventas, la publicid@ayestigacion de 4

mercado, el precio, la promocién y la distribucion

Elaboran las empresas planes de marketing pangr¢auccion de sus | 5

productos en el mercado

Realizan las empresas permanentes investigacieneetado 6

Realizan las empresas un seguimiento de la intdjde la produccion y 7

la calidad del producto

Proveen las empresas informacion adecuada, etdqpugtampaquetado| 8

Ofrece un precio justo 9

Las empresas dan atencidén a temas emergentes 10

Amplia el alcance de las practicas de mercadogertgpresas 11

14. ¢ Cuando usted realiza una compra por internet, ques lo mas importante al
momento de realizar la compra?

DETALLE OPCIONES

Funcionalidad

Informacion

Facilidad de uso

Navegacion

Facilidad de compra
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Funcionalidad de varios navegadores

Graficos simples

Texto legible

15. ¢ Por qué razones ha comprado en internet? (Selecc@®mas de una respuesta si es

necesario, maximo 3)

DETALLE OPCIONES
Porque accede a productos de Ultima tecnologia 1
Porque es mas cémodo comprar productos por internet 2

Porque los sitios de internet me dan seguridad

Porque los productos son mas econdmicos 4

Un amigo me lo recomendo

Por curiosidad 6

Porque se puede adquirir productos que no se puogaerar enel |7

mercado local

De la publicidad por internet
16. ¢ Como considera usted que se debe manejar la pulidiad en el comercio

electrénico?

DETALLE OPCIONES

Aumento de la participacion de la publicidad eefinét

Transacciones virtuales y anuncios

Seleccion por conducta
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Retos y soluciones virtuales

Publicidad grafica

Del comportamiento del consumidor

17.¢Se encuentra Ud. satisfecho al usar el comerci@etronico?
DETALLE OPCIONES

Completamente satisfecho

Satisfecho

Ni satisfecho, ni insatisfecho

Insatisfecho

Completamente insatisfecho

18. ¢, Cuales son los montos de compra a través del cortierelectronico?
DETALLE OPCIONES
Menos de 150 ddlares
De 151 a 400 Doélares
De 401 a 1000 dolares
De 1,001 a 3,000 dolares
De 3,001 a 5,000 dolares
Mas de 5,001 dolares

19. ¢ Seguln su experiencia en la compra, que criteriosidera Ud. mas importante al

adquirir un producto o servicio?

DETALLE OPCIONES

Seguridad en la compra

Tiempo de entrega

Relacién precio-calidad
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20. ¢, Porque razon seguiria utilizando comercio electréoo?

DETALLE

OPCIONES

Por el uso de la tecnologia

Porque facilmente se cotiza y se compra

Por el facil acceso de los usuarios con fines decies

Porque existe una variedad de articulos que see@aglirir en

internet

GRACIAS.
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