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INTRODUCCION

Debido a la evolucion del internet, reconocido como web 2.0 que
consiste en aquellos sitios web que facilitan compartir informacion a través de
varias aplicacion que cada dia se vuelven indispensables, de acuerdo a
(Celaya, 2011) igual que la Revolucion Industrial transformé radicalmente la
manera de producir, comercializar y promocionar cualquier tipo de producto o
servicio en la sociedad, la Revolucion Digital representa el principal desafio de

las empresas e instituciones a la hora de innovar.

Por lo que en la actualidad muchas empresas encuentran el comercio
electrobnico como una via necesaria, en el canal de la distribucion de sus
productos y servicios, debido a la apertura de esta manera a mercados de
crecimientos que tienen como caracteristicas principales la asimilacion de

tecnologias nuevas.

Como consecuencia las empresas hoy en dia, estan sustituyendo las
gestiones personalizadas tales como: llamadas telefonicas, e-mails, visitas a
los clientes, por el internet, debido a su bajo costo, naciendo asi una alternativa
de bajo costos y convirtiéndose en una necesidad para la empresa.

Es evidente que a medida que el internet se ha desarrollado, ha sido
protagonista de la expansion de mercados y la creacion de nuevos modelos de
negocios, que buscan liderar la industria, enfocAndose en la satisfaccion de las
necesidades de los usuarios, El internet ha permitido que existan cambios
cualitativos y cuantitativos en cuanto a la comunicacién digital, lo que genera

una oportunidad para el nacimiento del consumidor digital (Moya, 2015).

Desde otra 6ptica, la importancia del comercio electronico, se lo puede
analizar desde las ventajas y desventajas que este servicio ofrece, es por tal
motivo que en la actualidad se busca nuevos mecanismos para incentivar el
uso de esta via, que en la actualidad cada dia mas empresas se suman a esta
alternativa de transaccion, lo importante es que el pais se adapte a las nuevas

tendencias del mundo.



En virtud de lo anteriormente expuesto, podemos determinar que existe
que la tendencia mundial, esta cada vez enmarcada en la globalizacion de las
economias, por este motivo, las empresas estan analizando el mercado
condicionado, dando paso a la complejidad debido a la incertidumbre y el
dinamismo que se origina, la consigna es ser sustentable y mantenerse en el

mercado.

A medida que esta tendencia se vuelve parte cotidiana de las
transacciones, muchas areas cambian su estructura, a tal punto que la
integracion de las mismas se vuelve mas complejas, y por ende la
competitividad es factor fundamental para el desarrollo de la organizacion,
También es de considerar que las empresas pueden desarrollar su actividad en
el mismo entorno competitivo, estando sujetas a los mismos factores de éxito,

pero pueden obtener niveles de rentabilidad diferentes (Porter, 1990)

El desarrollo y evolucion de las empresas comerciales en la ciudad de
Guayaquil, ha ido en auge, considerando que la manera de hacer negocios ha
cambiado, hoy en dia podemos ver varias empresas ofreces diferentes bienes
y servicios como: Despegar.com, El Universo, De Prati, Comandato, por citar

algunas marcas reconocidas.

En esta investigacién se abarcara en el capitulo | Marco teérico conceptual,
contiene los antecedentes de la investigacion, el planteamiento del problema,
donde incluye la formulacion y sistematizacién del problema, los objetivos de la
investigacion, la justificacion, marco de referencia, donde abarca los
antecedentes, fundamentacion tedrica, variables tanto dependientes como

independiente y el marco legal.

El capitulo 1l denominado Marco Metodolégico muestra los antecedentes
gue permiten evidenciar el impacto del comercio electrénico en las empresas

de la ciudad de Guayaquil,



Capitulo Ill Resultados y discusion, se especifica el analisis de la
situacion actual, y el analisis comparativo, evolucion, tendencias vy

perspectivas, la presentacion de resultados y discusion.

Capitulo IV Propuesta, se presenta la justificacion, el propésito general

de la investigacion y el desarrollo propiamente de la misma



CAPITULO | MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1. Antecedentes de la investigacién

Los constantes desarrollos tecnoldgicos, han permitido el desarrollo de
la nueva era de la economia digital, satisfaciendo los deseos y necesidad de
los clientes, dando a lugar a la compra de estos a través de medio electronicos.
El comercio electronico, comprendido como el desarrollo de procesos de
compra y venta soportados por medios electronicos y especialmente por la
Internet (Kotler, 2003).

Esta tendencia es cada vez mas evidente en la region, debido a los
cambios en los modelos de negocios, es por tal motivo que en el caso
colombiano especificamente, un estudio reciente realizado se pudo identificar,
que el nivel de confianza través de las plataformas en linea es de vital
importancia para el éxito de las estrategias de comercializacion de productos y
servicios a (JUAN F. TAVERA MESIAS, JUAN C. SANCHEZ GIRALDO*** &
BERNARDO BALLESTEROS DIiAZ, 2011).

De acuerdo (Telégrafo, 2018) .Se inform6 que entre 2017 y 2018 las
transacciones comerciales por esta via aumentaron de $800 millones a $ 1.000

millones, un crecimiento del 20%, esto demuestra que la tendencia es al alza

Por ende, nuestro proyecto de investigacion se enfocara en analizar el impacto
que incide el comercio electrénico en la rentabilidad de las empresas

comerciales de la ciudad de Guayaquil.

1.2. Planteamiento del problema de investigacion

Es comun que, en la actualidad, se utilice como forma de pago no
solamente el dinero fisico, sino también por transferencia o de manera
electronica, pero debido a ciertas limitantes como, por ejemplo; la desconfianza
en las transacciones via online (debido a un débil sistema), otro limitante
podriamos citar que bajo esta modalidad no se puede constatar la calidad y

caracteristicas del producto.



En virtud de lo anteriormente expuesto, es necesario establecer los
mecanismos Optimos para determinar el 6ptimo uso de esta herramienta

necesaria para el desarrollo de las empresas.

1.2.1. Formulacién del problema

¢,De qué manera incide la evolucion del comercio electrénico, en la

rentabilidad de las empresas comerciales de la ciudad de Guayaquil?

1.2.2. Sistematizacién del problema
¢,Cudles son las condicionantes pertinentes para la evolucién del
comercio electronico de las empresas comerciales?

¢ Existe seguridad en las transacciones digitales?

¢, Qué empresas comerciales utilizan esta modalidad del comercio

electrénico?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Analizar el efecto que del comercio electrénico en el desarrollo de las

empresas comerciales de la ciudad de Guayaquil

1.3.2. Objetivos especificos

e Revision bibliografia, y sustentos legales pertinentes del desarrollo del
comercio electronico en el pais

e Determinar las técnicas metodologias de investigacion pertinente para,
recopilar, analizar la rentabilidad del comercio electrénico.

e Desarrollar un andlisis de la rentabilidad del comercio electronico de las

empresas comerciales de la ciudad de Guayaquil.
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1.4. Justificacion de la investigacion

Actualmente las empresas con el objetivo de acaparar mas mercado,
estan optando en mejorar sus canales de distribucion, y como estrategia estan
implementando el comercio electronico, que debido a su transaccionalidad
ofreciendo precios competitivos y ofertas que son acogidas de manera positiva

por los clientes.

De acuerdo a (Seosane, 2005) para facilitar la relacion entre el cliente y
el vendedor mediante el uso de la informatica, y por la facilidad de interactuar
desde cualquier lugar del planeta reduciendo costos, es la ideologia que

muchas empresas emplean.

En el comercio electrénico existen varios modelos de negocios, es mas
apto para nuestro proyecto de investigado es el denominado Business to
business (B2B), que tiene como objetivo la interaccion entre el clientes y
proveedores), que segun (Seosane, 2005), lo define como el comercio
electronico entre empresa. Abarca tanto el comercio electrénico de bienes y
servicios, como las transacciones de informacion relacionado con los procesos

comerciales entre las empresas.

1.5. Marco de referencia de la investigacion

1.5.1 Evolucién del comercio tradicional, a través del comercio
electrénico

Con la llegada del neoliberalismo, el comercio electronico se
convertido en una herramienta comercial que ha evolucionado los canales
tradicionales, con la ayuda de la era conocida con la Web 2.0, ha dinamizado
esta clase de transaccion, otro factor que complementa esta via comercial es la
globalizacion, que tiene como caracteristica principal la facilidad de la
adquisicién de productos y servicios, y la agilidad que tiene la empresa para

satisfacer esta necesidad.

De acuerdo a (Vicuiia, 2009), defini6 al comercio tradicional al

intercambio de bienes y servicios entre compradores y vendedores que es



realizado de manera fisica en donde influye la tecnologia, el tamafo, la

organizacion del establecimiento y que cuenta con los siguientes indicadores

Tabla No. 1
Definicion del Comercio Tradicional
Variable Indicador
Tamafio Superficie de Ventas
Empleados
Puntos de Ventas
Tecnologia Régimen de Ventas
Equipamiento
Formacion
Organizacion Forma Juridica

Aprovisionamiento
Asociacionismo

Ubicacién

Fuente: Sainz de Vicuia 1996
Elaborado:

Con la evolucion de la tecnologia, y la combinacién de las actividades
cotidianas y empresariales, estas se han convertido en pieza fundamental en la
cadena de valor de las empresas, originando asi a un mundo mas globalizado,
y por ende reemplazando a la actividad del comercio tradicional de manera

personal a un ambiente virtual.

Su auge se da con la llegada del internet, que como medio sirvié para
agilizar las transacciones comerciales, la interaccién entre la empresa y

consumidor, este desarrollo se lo puede compilar en cinco etapas:

e Su inicio fue a través de red de redes, que fue utilizada por empresas
para transferir datos, instantaneos para intercambiar datos para realizar
transacciones comerciales.

¢ Informacion limitada solo para fines comerciales, debido a su amplia
gama de informacion

e Se origind la tercera que consistié en la creacion de software y hardware
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para obtener mayor velocidad

e Pero debido al crecimiento magnanimo, que tuvo esta informacion se
creol las seguridades pertinentes

e Es por ese motivo que gozamos de un sistema debidamente protegido y

se puede realizar transacciones comerciales mas idoneas.

El comercio electronico ha experimentado una expansion en los ultimos
afios a través de todo el mundo. Paises avanzados de primer mundo como
Estados Unidos como en paises menos desarrollados (en via de desarrollo
como el Ecuador, el comercio electronico ha tenido un crecimiento
impresionante. En el afio 2009 para Latinoamérica “los ingresos totales de B2C
(venta de comercio electronico a consumidores) fueron en torno a los US $
22.000 millones, en el afio recién pasado la cifra subié a US $ 43.000 millones”
(Economia, 2012). Como lo demuestran estas cifras el comercio electrénico en
américa latina ha tenido “un 98,5% de crecimiento bianual” s” (Economia,
2012)lo cual quiere decir que aproximadamente cada dos afios se duplica. Esta
tendencia que el comercio electrénico ha tenido de duplicarse cada dos afios
se viene registrando desde el afno 2003 s” (Economia, 2012).Esta es una
tendencia la cual muestra el comportamiento del comercio electrénico en
américa latina en general, sin embargo, se puede asumir que la misma
tendencia ocurre en el Ecuador debido a las similitudes entre los diferentes
paises de américa latina. Otra muestra del gran crecimiento que ha tenido el
comercio electronico en los ultimos afos es que en el 2012 “por primera vez en
un pais latinoamericano el B2C alcanzé el 1% como proporcién del PIB” s”

(Economia, 2012). El pais que alcanzo6 estas cifras fue Brasil.
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1.5.2 Tipo de comercio electrénico

Después de la evolucion de las transacciones comerciales el servicio del
comercio electronico se ha venido desarrollando y han dado paso a varios tipos
de comercio electrénico, pero por motivo del tema de investigaciébn solo

definiros los que estan acorde al proyecto siendo lo siguientes:

e El modelo Business to Business, se lo entiende como el intercambio de
un bien o servicio, en donde el uso del internet es imprescindible,
utilizando asi una plataforma que defina el rumbo de la transaccion, esta
modalidad es la mas utiliza por las empresas, debido a que crea una
relacion estrecha entre los consumidores y las empresas.

e EIl comercio B2B, permite agilizar y acrecentar las transacciones
comerciales entre las empresas, enfocandose en la eficiencia y la
productividad, afianzado de esta manera la fidelidad del cliente.

e El modelo Consumer to Consumer (C2C), o lo mismo que quiere decir
consumidor a consumidor, en la cual le pieza fundamental es el
consumidor que quienes actlan como consumidores y vendedores
(donde no interviene las empresas) a la vez, eliminando de este forma a

los intermediarios.

1.5.3 Evolucién de la comunicacion Web 2.0

Vamos para dos décadas que el intercambio de informacion se ha
vueltos indispensable para el desarrollo de las actividades comerciales, es por
tal motivo que las nuevas herramientas que se han utilizada para el desarrollo
de las empresas se han volcado a un mejor manejo de esta informacion, es por
tal motivo que a partir del 2004, la comunicacion ha evolucionado a catalogarse
2.0, se caracteriza por 4 puntos fundamentales, tales como:

e Interactividad, se lo define como interaccién la aproximacion

e Aprendizaje colaborativo, se determina en encontrar cualidades sociales
e Multidireccionalidad, es la facilidad de obtener informacion

e Libertad y edicion, la legalidad de la informacion que se encuentra en la

web
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1.5.4 Redes Sociales

Se estd consiente que el comercio electronico, ha revolucionado el
manera de vender productos y servicio, dando asi un giro de 180 grados, tanto
para la empresa como el cliente, por tal motivo que el comercio electrénico se
ha ubicado en un espacio en las plataformas mas estratégicas de internet;
especificamente las redes sociales, las cuales han pasado de ser una
plataforma digital de entretenimiento, a ser consideradas como negocios
comerciales online, de acuerdo a (hootsuite, 2019) reciente estudios de , indica
gue un 75% de los consumidores has comprado algo después de haberlo visto
en redes sociales y el otro 57% demuestra un interés de compra luego de

observar en tiendas virtuales.

1.5.5 Negocio en Linea

De acuerdo a recientes estudios comerciales, determinan que el negocio
en linea, ha permitido afianzar a las pequefias empresas para convertirse poco
a poco en una empresa grande, con Optimas estrategias, permitiéndole asi

cada dia ir mejorando, fortaleciendo el sector de la economia.

Considerando que el canal de distribucion de este mecanismo puede ser
mas complejo, es importante que este cuente con la cantidad suficiente sobre

el producto o servicio

1.5.6 Términos del Comercio electrénico

Para poder revisar el proyecto de investigacion se considera los términos

mas utilizados del comercio electrénico:

o Alojamiento web: “en inglés, web hosting, es el servicio que provee a
los usuarios de Internet un sistema para poder almacenar informacion,
imagenes, videos, o cualquier contenido accesible via web” (Prestashop,
2014)
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Big data: “sistemas capaces de manejar grandes conjuntos de datos,
por lo que es posible analizar grandes cantidades de informacién, como

por ejemplo toda la analitica de un e-commerce” (Huaman, 2016)

Cache: “es un componente que almacena datos para que los futuros
requerimientos a esos datos puedan ser servidos mas rapidamente
(Huaméan, 2016)

Carrito Abandonado: “se llama carrito abandonado al hecho de que un
usuario que esta navegando por la tienda online, haya afadido un
producto al carrito y se haya ido de la web sin terminar la compra”
(Huaman, 2016)

Cuenta de comercio: “es un tipo de cuenta que permite las
transacciones con tarjetas de crédito online”. “En general es una cuenta
con un procesador de pagos que permite procesar pagos online”

(Huaman, 2016)

KPI: “del inglés Key Performance Indicators, o Indicadores Clave de
Desempefio, miden el nivel del desempefio de un proceso, las
estadisticas indicando el rendimiento de los procesos, de forma que se

pueda alcanzar el objetivo fijado” (Prestashop, 2014)

Logistica: “todo lo relacionado con el almacenamiento, reparto y

entrega de los productos que se comercializan” (Huaman, 2016)

Multicanal: “se trata de la posibilidad de vender utilizando diferentes
canales (online, teléfonos maviles, sucursales, etc.), de manera que

permita una combinacion de todos” (Huaman, 2016)

Multitienda: “cuando se tienen dos tiendas online conectadas al mismo
back office” (Huaman, 2016)

Pasarela de pago: “es la herramienta encargada de procesar el cobro y

14



pago del producto, su principal objetivo es que se realice de manera

rapida, sencilla y segura para el usuario” (Huaman, 2016)

Productos digitales: “son productos que se pueden descargar a través
del Internet como musica, peliculas, videos, aplicaciones entre otros”
(Huaméan, 2016)

Responsivo: “se trata de un disefio web adaptativo que muestra una
pagina diferente en funcion del dispositivo y las caracteristicas del
mismo desde el que se abra. Es de vital importancia para el m-

commerce” (Huaman, 2016)

Tasa de conversion: “es el indicador de referencia para traducir el
resultado de un sitio web y medir el alcance de los objetivos. En e-
commerce se calcula dividiendo el niumero de compradores por el

namero de visitas totales” (Huaman, 2016)

Tréafico: “se refiere al nUmero de visitas y la actividad de éstas en una

pagina web concreta” (Huaman, 2016)

Andlisis del consumidor: A través de la recopilacién de datos se
estudiaran las fuerzas internas y externas que influyen en el momento

de la toma de decisiones de los usuarios

Comercio Electrénico: (ECONOMIA, 1999) afirma: ElI comercio
electrénico no es un fendmeno nuevo. Hace varios afios las empresas
intercambian datos a través de distintas redes de comunicacion. Hasta
hace poco el comercio electrénico se limitaba a relaciones inter-

empresariales a través de redes propias.

Plataforma digital: En los sistemas informéticos una plataforma digital
es un sistema que sirve como base para hacer funcionar determinados

modulos de hardware o software con los que es compatible. En el

15



comercio electronico una plataforma digital integra caracteristicas
destinadas a facilitar la interaccion entre usuarios y clientes con su
contenido, sea este, la comercializacion de bienes o servicios,
informacion, catalogos, imagenes, sistemas de pago con precios
reflejados en la divisa local, impuestos, aranceles y tasas ya calculadas,
todo esto para garantizar una experiencia eficiente y satisfactoria para el

usuario (Fundacion Telefénica, 2016)

Innovacion: En la actualidad la innovacién es un proceso clave, puesto
que permite a las empresas lograr una diferenciacién competitiva por
medio de la introduccién de productos o servicios nuevos 0 mejorados
en el mercado, lo que respalda su eficiencia productiva y organizacional,
gracias a la mejora de sus procesos de produccion y entrega. Es un
proceso técnico de gran importancia econdmica que se sustenta en dos
factores fundamentales como son la tecnologia y el mercado (Medellin,
2013)

1.5.7 Diferencia entre Comercio Electréonico tradicional y Comercio

Electrénico internet

Para determinar un adecuado flujo de la fuerte expansion de

internet,

es considerable determinar

las diferencias entre los comercio

electrénico tradicional y comercio electrénico internet.

Comercio Electrénico

Tradicional

Comercio Electréonico

En Internet

So6lo entre empresas.

Empresas - consumidores.
Empresas - empresas.
Empresas- administraciones publicas.

Usuarios - usuarios

Circulos cerrados, a menudo

especificos de un sector

Mercado mundial abierto.

Numero limitado de participantes

empresariales

Numero ilimitado de participantes.
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Redes cerradas propias Redes abiertas, no protegidas.

Participantes conocidos y dignos de | Participantes conocidos y

confianza desconocidos.

La seguridad forma parte del disefio | La seguridad y autenticacion son

de lared necesarias

El mercado es un circulo La red es el mercado

1.5.8 Clasificacion del Comercio electrénico

Indirecto: Esta caracteristica consiste en adquirir bienes tangibles con la
condicion que sean enviados fisicamente, usando canales convencionales de
distribucion (envio postal y servicios de courrier). Este tipo de comercio
depende de factores externos como por ejemplo, la eficiencia de los sistemas

de transportes, comunmente conocido como logistica.

Directo: Es aquel mediante el cual el pedido, el pago y el envio de los
bienes intangibles y/o servicios se producen “on-line” (programas informaticos,
servicios de informacion). El cual permite transacciones electronicas de
extremo a extremo sin obstaculos a través de las fronteras geograficas,
aprovechando todo el potencial de los mercados electrénicos mundiales, dando

un valor agregado que es la eficiencia.

1.5.9 Sociedad Conectada

En la sociedad conectada, la conectividad es el punto de inicio para
nuevas formas de innovar, colaborar y socializar. Se estima que para el 2020
habrd méas de 30 mil millones de dispositivos conectados (Barcelona, 2015).
Una sociedad conectada brinda libertad, empoderamiento y oportunidad para
alcanzar nuevos retos. Las oportunidades son amplias enfocadas a educacion
& aprendizaje, por ejemplo, existen varios cursos en linea hoy en dia en donde
toda una sociedad puede llenarse de conocimientos importantes para luego ser

aplicados en su vida profesional.

En el enfoque social, se crea un mundo de conversaciones. Cada minuto
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hay 277.000 tweets, 72 horas de video en YouTube, 2.4 millones de items
compartidos en Facebook. En el enfoque industrial, la conectividad altera
modelos comerciales establecidos, creando nuevas oportunidades de trabajo;
por ejemplo, un aumento del acceso a la banda ancha incrementaré el PIB de
un pais (MINTEL, 2015) Los beneficios econémicos y sociales que ofrece una
sociedad conectada son significativos para cientos de millones de personas
(Unidas, 2014) .

1.5.10 La sociedad Red

Internet es un instrumento que desarrolla, pero no cambia los
comportamientos, sino que los comportamientos se apropian de Internet y, por
tanto, se amplifican y se potencian a partir de lo que son (Castell, 2001) Lo que
significa que el comportamiento es el que cambia internet mas no internet al
comportamiento. Segun estudio de la Universidad de Toronto, indica que las
comunidades virtuales son comunidades que generan sociabilidad, generan
relaciones humanas, pero no son igual que las comunidades fisicas. Aunque
las dos tengan en comun que son un grupo basado en los intereses
individuales y en las afinidades y valores de las personas. Internet permite la
conexion de las comunidades superando las limitaciones fisicas tanto del lugar
de residencia como del lugar de trabajo creando red de afinidades (Castell,
2001)

Internet no es simplemente una tecnologia; es el medio de comunicacion
gue constituye la forma organizativa de nuestras sociedades, es el equivalente
a lo que fue la factoria en la era industrial. Internet es el corazén de un nuevo
paradigma socio técnico que constituye en realidad la base material de
nuestras vidas y de nuestras formas de relacion, de trabajo y de comunicacion.
Lo que hace Internet es procesar la virtualidad y transformarla en nuestra
realidad, constituyendo la sociedad red, que es la sociedad en que vivimos
(Castell, 2001)

1.5.11 Indicador Uso del Internet

En el 2015 las personas usaron Internet a nivel nacional desde dos
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puntos principalmente: el 51,7% de los ecuatorianos accedieron desde el hogar
y el 27,50% desde centros de acceso publico. Se puede observar como a lo
largo de los 5 afios el porcentaje de acceso al internet desde el hogar ha
incrementado en un 18%, mientras que el acceso a internet desde el hogar de
otra persona, el trabajo, instituciones educativas, centros de acceso publico ha

disminuido su porcentaje.

1.5.12 Medios de pago

Uno de los factores claves en el comercio electronico es la forma de
pago del producto o servicio, como es una transaccién en la cual tanto el
vendedor como el comprador no se retnen para formalizar la compra, se crea
un ambiente con un ligero toque de inseguridad. EI vendedor espera que el
pago del producto o servicio se ejecute y el comprador espera recibir su
producto o servicio en el tiempo, cantidad y caracteristicas indicadas en la
pagina web. Adicional, el comprador espera que la transaccion tenga un alto
nivel de confiabilidad. Es decir; que ninguna otra persona pueda, como
resultado de la compra, utilizar la informacion del comprador para poder
realizar otras transacciones en la web. En el comercio electrénico se puede
encontrar varias formas o medios de pago entre las principales tenemos:
Tarjeta de crédito, tarjeta de débito, dinero electrénico, depdsitos en cuentas
bancarias. La tarjeta de crédito es uno de los medios de pago de Internet mas
importantes, (Vizcaino, 2013) y como resultado se han implementado algunos

sistemas de seguridad para proteger esta forma de pago.

Es importante mencionar una nueva forma de pago internacional
llamado PayPal. Este método de pago es mas facil, cbmodo y seguro, permite
comprar por varios sitios web alrededor del mundo sin tener la necesidad de
compartir los datos de la tarjeta de crédito o débito. Por lo tanto, se tiene la
seguridad de que tu tarjeta no va a ser clonada. En Ecuador, la forma de pago
tradicional son las tarjetas de crédito. Por lo general los depdsitos como forma
de pago se lo puede encontrar en paginas como MercadoLibre, OLX o redes
sociales como Instagram, donde el vendedor informa su nimero de cuenta

para que posteriormente se proceda a realizar el depdsito, una vez depositado
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el producto llega a su receptor en el tiempo acordado con el vendedor.

1.5.13 Comercio Moévil

El comercio movil o M-Commerce pertenece al comercio electrénico, es
decir trabaja bajo el mismo concepto, pero en este caso la transaccién
comercial no se la hace mediante el uso de un dispositivo de cableado sino por
medio de un dispositivo movil. La mayor ventaja que tiene el comercio movil
sobre el comercio electronico es la accesibilidad que ofrece a los usuarios. Los
usuarios que hacen negocios via internet pueden acceder a informacion util a
cualquier hora y en cualquier lugar de manera inaldmbrica (Bravo, 2011). Entre
los conceptos que aparecen en la web con respecto al comercio movil se
puede evaluar un elemento que se repite en todas las definiciones, dispositivo
movil que tiene como finalidad ayudar a realizar transacciones electronicas via

telecomunicacién movil.

1.5.14 Desarrollo del comercio electrénico en la distribucién alimentaria

minorista

Con la aparicion de la tecnologia, la vision estratégica del comercio
minorista, ha generado nuevas oportunidades que constantemente estan
siendo exploradas, por las empresas el acceso directo de los clientes que
ofrece B2C (Business to Business) y el ahorro de costes en el suministro
durante el procesos de transferencia son algunos de las variables que
despiertan el interés de este nuevo medio (Rodriguez, 2001)

1.5.15 Ventajas del Comercio Electrénico

El comercio electrénico como alternativa transaccional ofrece muchas
ventajas tanto para las empresas como para los consumidores, debido a la
facilidad de adquirir el producto o servicio. En esta seccion se explicara y se
analizara cada una de las ventajas que tiene el comercio electronico de

acuerdo a las fuentes de investigacion utilizadas:
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Existen muchas ventajas que posee el comercio electronico para las
empresas que lo utilizan. Por ejemplo una de las principales ventajas es que
las empresas pueden lograr un alcance mucho méas grande al ofrecer sus
productos a través del internet que al no ofrecerlos en linea. “El internet es un
medio excelente para vender bienes y servicios” (Landivar, 2012) y es por esto
gue justamente muchas empresas lo utilizan. Hoy en dia la tecnologia existe en
todo el mundo y el internet se utiliza en todos los paises del mundo una
empresa la cual venda sus productos en linea puede llegar a tener un alcance
mundial. Todas las empresas que venden sus productos a través del internet
tienen un alcance mundial debido a que eso depende del servicio de entrega

de productos que cada empresa ofrezca.

Sin embargo, podemos determinar que una empresa, la cual vende sus
productos a través del internet, asi sea Unicamente dentro de su mismo pais,
tiene un alcance mucho mas alto que el de una empresa la cual no ofrece sus

productos a través del internet.

Otra de las grandes ventajas del comercio electronico para una empresa
es que puede realizar ventas las 24 horas del dia y los 7 dias de la semana.
Esto se debe a que una pagina web se encuentra activa todo el tiempo lo cual
permite que los clientes que ingresan tengan la facilidad de poder realizar sus
compras a cualquier hora del dia. Una empresa la cual no ofrece sus productos
a través del internet se ve limitada por los horarios de trabajo y Unicamente
podra realizar sus ventas en ciertas horas mientras su tienda fisica se
encuentra abierta. Cuando una empresa vende a través del internet es
importante que sepa que “este proceso nunca se detiene y que lo mejor que
puede hacer es contratar o asignar a una persona” (Sarasa, 1998) o equipo
para que estén a cargo de la pagina web de la empresa. Esto quiere decir que
“las 24 horas del dia la tienda esta abierta, bien sea por que los compradores
desean adquirir productos en horas de la noche” (Sarasa, 1998) o
simplemente porque hay personas que no tienen tiempo para ir a la tienda

fisica a comprar el producto.

Otra de las ventajas que ofrece el comercio electronico es que los

consumidores tienen la facilidad de buscar en el internet los productos que
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ellos desean comprar. Los clientes tienen desde su “domicilio una gran galeria
comercial por la que pueden pasear de forma facil y rapida con el raton de su
ordenador, y todo eso sin moverse de su casa”’ (Sarasa, 1998). Esto quiere
decir que las personas tienen la posibilidad de acceder a las diferentes tiendas
virtuales desde su hogar y pueden ver los productos que dichas tiendas
ofrezcan. Esta es una gran ventaja para los consumidores ya que les permite
realizar una basqueda de productos desde su hogar sin tener que ir a un centro
comercial o una tienda fisica para hacerlo. Otra de las maneras en las que el
consumidor se beneficia por comprar a través del internet es que “no tiene que
esperar largas colas para ser atendido” (Sarasa, 1998) . Esto es bastante
conveniente tanto para el consumidor como para la empresa. Para el cliente
esto representa tiempo ganado ya que al evitar hacer fila en una tienda fisica o
en un centro comercial el cliente puede aprovechar de ese tiempo a su

conveniencia.

Por otra parte, es una ventaja para la empresa también debido a que el
hecho de tener una larga fila de clientes puede desmotivar a que otros clientes
entren a la tienda a realizar su compra. Ademas, el vendedor “puede ofertar
sus productos sin necesidad de mostrarlos fisicamente al comprador” (Sarasa,
1998) lo cual es ventajoso debido a que mediante el internet el producto puede
ser ofertado a cualquier persona que tenga acceso al internet, mientras que sin
el uso del internet el producto Unicamente puede ser mostrado fisicamente en
la tienda. Otra de las ventajas del comercio electronico es que existen mejores
precios para los consumidores. Existe un “potencial del internet para
proporcionar productos a precios competitivos y promociones y ofertas
atractivas” (Bosque, 2008) Esto se debe a que en el internet los consumidores
tienen la posibilidad de realizar una comparacion de precios entre las diferentes
empresas que vendan productos en internet. Por lo tanto el consumidor tiene la
ventaja de poder escoger el producto al precio que le parezca mas
conveniente. Por otra parte las empresas ofrecen precios mas bajos y
competitivos debido a que quieren captar la mayor cantidad de clientes que les
sea posible. Ademas a través del internet las empresas pueden ofrecer una
gran variedad de promociones y ofertas las cuales sirven para incentivar a los

clientes a comprar sus productos y no los de la competencia. Esto hace que los
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precios en el internet sean mas competitivos que los precios en los locales y
tiendas fisicas. Por esta razén los precios en el internet tienden a ser mas bajos
que los precios en las tiendas. Ademas esta la “capacidad del internet para

proporcionar una amplia gama de productos y servicios” (Bosque, 2008).

En el internet las empresas pueden ofrecer una cantidad ilimitada de
productos debido a que no se requiere de un espacio fisico para ofertar dichos
productos a sus clientes. Unicamente se necesita una pagina web en la cual la
empresa puede ofrecer todos sus productos y servicios a sus clientes en un
solo lugar y sin ningun tipo de costo. Mientras que en una tienda fisica el
vendedor se ve limitado por el espacio del cual disponga en su tienda para
colocar los productos que quiere exponer a sus clientes. Otro de los beneficios
del comercio electrénico es que las empresas tienen la posibilidad de ofertar
ciertos productos los cuales son poco comunes. Es decir el internet puede
llegar a ser una “fuente de productos y servicios de alta calidad y/o dificiles de
encontrar en otros canales que cubren las expectativas de los clientes”
(Bosque, 2008). Esto significa una ventaja o un beneficio tanto para el
vendedor como para el comprador. La ventaja para el vendedor es que en el
caso de vender productos muy especificos los cuales sean dificiles de
encontrar en centros comerciales o tiendas fisicas, tiene la posibilidad de
ofrecer dichos productos a través del internet para facilitar su exposicion y la
cantidad de clientes potenciales de su producto. Por otro lado la ventaja para el
comprador es que no tiene la necesidad de perder tiempo y esfuerzo buscando
el producto que desean en tiendas fisicas sino que tienen la posibilidad de

encontrar el producto directamente en linea y comprarlo por este método.

Otra de las ventajas mas importantes que ofrece el comercio electrénico
se relaciona con el acceso a la informacion. Esto significa que en el internet se
tiene la facilidad de “proporcionar la informacion necesaria de una forma que
permite a los consumidores realizar todo el proceso de compra desde la
busqueda inicial hasta la recepcién del producto” (Del Bosque, 2008). Esto
representa una ventaja o un beneficio del comercio electronico debido a que los
consumidores pueden encontrar toda la informacion necesaria acerca del
producto en el internet. Es decir la empresa puede colocar una descripcion muy

detallada sobre el producto que esta ofertando. En el internet la empresa puede
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poner imagenes del producto, videos que demuestren el uso del producto,
descripcion escrita del producto e instrucciones de uso del producto. Toda esta
informacion esta disponible para el cliente desde la comodidad de su hogar lo

cual es una gran ventaja.

Otra de las ventajas del comercio electréonico es que puede ayudar a
reducir los costos de una empresa. Por ejemplo una empresa puede decidir
vender sus productos Unicamente a través del internet lo cual significaria que
dicha empresa no tendria la necesidad de gastar en un local fisico. Ademas la
empresa reduciria sus costos debido a que no necesitaria tener un vendedor el
cual cobre un salario fijo. También se puede “disminuir el costo de los
distribuidores” (Landivar, 2012)) debido a que la empresa no tendria la
necesidad de contar con distribuidores para sus productos. Unicamente se
necesitaria un servicio de entrega a domicilio para que el producto llegue a

manos del consumidor.

Por ultimo otra de las ventajas del comercio electrénico es que la
empresa puede reducir sus costos de mercaderia. Un ejemplo de esto es que
al no tener una tienda fisica la empresa puede “eliminar perdidas por productos
robados” (Landivar, 2012) ya que no existe el riesgo de que haya un robo de
productos. Como se puede ver existen muchas ventajas del comercio
electrénico tanto para los vendedores o empresas como para los compradores
o clientes. Es por esto que el comercio electronico ha crecido tanto en los
dltimos afios debido a que ofrece muchos beneficios y oportunidades. A
continuacion en la siguiente seccién se hablard acerca de las desventajas del

comercio electronico para las empresas y para los consumidores

1.5.16 La Tecnologiay el Comercio Electrénico

Segun la mayoria de los estudios, tanto teéricos como practicos, tales
como (Sisode, 2000) (Wolfinbarger, 2001) (Villanueva, 2001) (MCLNTYRE,
2002) (Forsythe, 2003) dos elementos van a ser claves para que las empresas
llegue a establecer relaciones estables a través de esta tecnologia: la
seguridad y la privacidad que cada empresa sea capaz de garantizar al

consumidor. Muchos consumidores ven de alguna manera violada su intimidad
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al tener que aportar diversos datos personales para poder realizar la compra;
por parte, existe temor por parte de los compradores a que pueda hacer un uso
mas, para que las empresas se aseguren la confianza del cliente es
fundamental que le garantice el buen uso que se hard de la informacion

recopilada de cada uno de ellos (Forsythe, 2003)

1.5.17 Derecho del consumidor en el comercio electrénico

Los contratos electronicos como los contratos civiles, también mantienen
su base en la Teoria de la Voluntad, de la cual, se desprende la libertad

contractual en la formacion de los contratos.

Las partes que intervengan en una contratacion electrénica pueden
realizar los contratos que acuerden, con el solo hecho de expresar su

consentimiento.

Varios son los autores que han hecho alusién al tema, tal es el caso de
la doctora (Vega, 2010) quien en su obra “La Oferta y la Aceptacion en los
Contratos Telematicos” expresa que se ha entendido que, “...la voluntad que
se inserta en un programa electronico seria una voluntad potencial, por tanto
estaria condicionada a determinados presupuestos, especificamente

determinados en el programa”.

El tratadista (Parisini, 2010) sostiene que “...la voluntad existiria desde el
momento en el que el computador es programado, mientras que la declaracion
no tendria lugar sino cuando por la verificacion de todas la condiciones
previstas en el programa, el computador concluye el contrato. Por consiguiente,
la distincion entre voluntad y declaracion tiene relevancia también a los fines de

la disciplina sobre el error”

1.5.18 ElI Comercio electronico y larelacion con el E-business

Los autores (Kalakota & Robinson, 2002) muestran al E-Commerce
como una forma de hacer negocios de una manera automatizada en sus

transacciones y de flujo de trabajo. Por otra parte el E-Commercees definido en
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las investigaciones de (Pastor, 1998) como una tecnologia nueva comercial
que satisface las necesidades similares de las organizaciones mercantiles y
consumidores disminuyendo costos, al mismo tiempo mejorando también la
calidad de bienes y servicios, ademas de optimizar la eficacia del servicio de

entrega.

De acuerdo a lo planteado por (Pérez, 2013) quien cita a Hartman
(2000), E-Businesses toda iniciativa en Internet que transforma las relaciones
de negocio, sean éstas, entre varias empresas Business-to-Business, 0
relaciones entre empresa Yy consumidor Business-to-Customer, Intra
empresariales o entre dos consumidores. Por lo tanto, el E-Businesses una
innovada forma de gestionar las eficiencias, la velocidad, la innovacion y la

creacion nuevo valor en una empresa.

Entre tanto, (Teece, 2009), indica que los objetivos de un modelo de E-
Business son para identificar como las empresas pueden beneficiarse del uso
de la Internet como un primario o secundario canal para la comercializacion de

productos.
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CAPITULO Il MARCO METODOLOGICO

2.1 Tipo de disefio, alcance y enfoque de la investigacion

La metodologia que se aplic6 para el desarrollo de este proyecto de
investigacion, fue de caracter cientifico; la problematica es planteada y su
sistematizacion medira los resultados obtenidos mediante las técnicas de
observacion y los resultados experimentales de proyectos similares en forma y

contenido.

e Se delimita y define los objetivos generales y especificos del problema
planteado para ejecutar el desarrollo de las preguntas.

e Se miden las variables sefialadas mediante técnicas como encuestas y
andlisis estadisticos tanto de la gestiobn comercial, bancaria y
Manufacturera

e Se elabora un disefio experimental

e Se analizan los resultados

e Se determina conclusiones basados en el objetivo general y los

especificos

Se realizara un estudio y andlisis comerciales, bancarios y manufactureros

de la ciudad de Guayaquil,

La investigacion realizada es de tipo exploratorio y descriptivo; ya que
con la informacion que se obtenida, se determinara la eficiencia en volumen de
ventas en la relacion con costos y gastos por las empresas que han adoptado

el comercio electrénico a través de servidores web.

2.1.1 Enfoque

El tipo de investigacion a realizar sera cualitativa.

La investigacion cualitativa es “aquella que produce datos descriptivos:

las propias palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta
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observable” (Hueso, 2012). La recopilacion de los datos a través de este
método es muy Uutil, debido a que se puede evidenciar una interaccion, y se
puede observar y escuchar detalladamente la opinion que tengan las personas
acerca del tema que se esta proponiendo.

2.1.1.1 Investigacion cualitativa.

Para McCusker y Gunaydin (2015) afirma: “La investigacion cualitativa
se caracteriza por sus objetivos, que se refieren a la comprension de algunos
aspectos de la vida social y sus métodos que (en general) genera palabras, en

lugar de numeros, como datos para el analisis” (p. 537) .

La investigacion cualitativa permite la recogida de datos no numéricos,
tales como opiniones, perspectivas, ideas, etc., que estan relacionados con los

aspectos de la vida social.

2.1.3 Metodologia de la investigacion

La metodologia de la investigacion es de tipo documental y de campo.
Documental, porque se acude a la superintendencia de compariias a revisar
balances comerciales de las empresas que aplican ventas a través de web 2.0,
se analizard costos, ventas; asimismo se realizara consultas y lecturas de
libros, revistas, boletines y cualquier tipo de informaciéon escrita que se
considere importante y necesaria para la investigacion. De campo, porque se
realizaran visitas y entrevistas a jefes departamentales del area comercial y el

area de sistemas para recolectar informacion.

2.1.3 Disefio de la Investigacion

Es un disefio de investigacidn transversal, no experimental vy
correlacional. Es transversal ya que los antecedentes se almacenaron en un
solo momento, no es experimental ya que se desarroll6 sin manobrera nuestras
variables. Aqui estudiamos los resultados en su normalidad, para luego ser

analizados y correlacionados porque se relaciona las 2 variables desempefio
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de las areas y desempeiio laboral mediante un patrén predecible para la

poblacion.

2.1.4 Metodologia

2.1.4.1 Método e instrumento de la investigacion

El método que se realizara para la recoleccion de informacion sera el
deductivo, fundamentado en la técnica de andlisis de documentos donde se
revisara los balances de las empresas comerciales, bancaria y manufacturera
y como el comercio electrénico ha impactado en los diferentes areas de las
empresas que lo aplican; de la misma forma se aplicara la técnica de encuesta
y el instrumento aplicar cuestionarios con preguntas cerradas, abiertas y de
opcién multiple, uno dirigido a los empleados del departamento de contabilidad
y el otro dirigido a al area de sistema quienes tienen datos estadisticos del uso

de la plataforma web.

Las técnicas son los procedimientos el cual permite al investigador recopilar la
informacion debida para lograr el resultado deseado hacia el problema
planteado. Para el presente proyecto de investigacion se utilizara dos técnicas,

a fin de conocer la aceptabilidad y la situacién del comercio electrénico:

° Encuesta

. Entrevista

2.1.4.1.2 Entrevista.

Brinkmann (2014) sostiene “La entrevista es una practica de
conversacion donde el conocimiento se produce a través de la interaccion entre
un entrevistador y un entrevistado (o un grupo de entrevistados)” (pp. 1008-
1009).
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La entrevista esta dirigida a profesionales técnicos del area del comercio
electronico y del area comercial, bancario y manufacturero es de las empresas

comerciales sujetas a analisis.

2.1.5 Poblaciéon y muestra

2.1.5.1 Poblacion:

La poblacion de la cual se extrae la informacion necesaria para realizar
la investigacion fue de por lo menos 30 compafiias distribuidos en los rubros de
comercio, industria, servicio se dedican a la venta por canales electrénicos;
ademas de los empleados del area de contabilidad y sistemas de cada una de
estas empresas lo que constituye el total de empresas que se dedican al
comercio electronico a través de web 2.0 en Guayaquil en el periodo 2014 —
2018

2.1.5.2 Muestra:

En la investigacion a desarrollar, hay dos tipos de recoleccion de datos
para la documental se tomara los 30 balances comerciales de las compafiias,
comerciales, bancarias y manufacturera. Para el caso de la encuesta se
realizard una toma aleatoria para aplicar las encuestas de los jefes

departamentales de contabilidad y sistemas.

2.2 Métodos de investigacion

Para el desarrollo de este proyecto de investigacion se estableceran los

siguientes métodos légicos de investigacion:

2.2.1 Método hipotético — deductivo

De acuerdo (Bernal, 2010), consiste en establecer un procedimiento que
parte de la aseveracion a través de hipotesis donde el objetivo es falsear tales

hipotesis, pudiendo asi deducir de estas conclusiones generales que
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confronten con los hechos. A través del planteamiento se busca determinar el
impacto del comercio electronico en las empresas: comerciales, bancaria y

manufacturera de la Ciudad de Guayaquil.

2.2.2 Método analitico — sintético

En la opinion de (Bernal, 2010). “Parte del estudio de hechos resultado
de la descomposiciéon del objeto o fendmeno de estudio, en cada una de sus
partes para estudiarlas de forma individual; y, luego realizar un estudio integral
y holistico”. Con este apartado se considerara las experiencias técnicas en lo
concerniente a la aplicacion de esta metodologia, en la cual se considerara la

tendencia de la evolucion de las empresas.

2.3 Variables de la investigacion, operacionalizacién

Para el desarrollo del estudio del impacto del comercio electrénico de las
empresas de Guayaquil, se han establecido como variable independiente el
impacto del comercio electronico; y, variable dependiente las operaciones de

las empresas de Guayaquil
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Objetivo especifico Variables Conceptualizacion | Dimensiones | Indicadores | Fuentes Técnicas
Determinar la | Utilidad neta Se entiende por Rentabilidad | Ratios del SUPER Andlisis
. utilidad neta la EBITDA CIA/ dep documental/
rentabilidad del i -
utilidad resultante contabilidad | encuesta
Comercio electrénico después de restar y dep de
y sumar de la sistemas
en las empresas de "
utilidad
Guayaquil en el operacional, los
periodo 2014- 2018 gastos e Ingresos
no operacionales
respectivamente,
los impuestos y la
reserva legal.
Determinar el margen | Ventas por Consiste en la Proyecciones | Volumen de | SUPER Andlisis
medios compray venta de | -metas ventas a CIA/ dep documental/
de ventas P . o
electronicos productos o de traves de contabilidad | encuesta
influenciadas por el servicios a través canales y dep de
. -~ de medios electrénicos | sistemas
comercio electrénico e
electronicos, tales
en las empresas de como redes
. sociales y otras
Guayaquil en el .
paginas web.
periodo 2014 - 2018
Determinar el margen | costos es el gasto Gestion costos SUPER Andlisis
econdémico Operativas CIA/ dep documental/
de costos . -
ocasionado por la contabilidad | encuestas
produccion de y dep de
algun bien o la sistemas

oferta de algun
servicio
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2.4 Fuentes, técnicas e instrumentos para la recoleccion de informacién

2.4.1 Fuentes de informaciéon

Para el desarrollo del tema de investigacion, se hara uso de fuentes de
informacion del ente de regulacidon gubernamental, la Superintendencia de
Compaifiias; y, de igual manera se tomara informacion de los acervos
bibliograficos, tales como; articulos cientificos, tesis doctoral, maestrias u

cualquier otra informacion relevante.
2.4.2 Técnicas de recolecciéon de informacion

Se implementara como técnica para la recoleccion de informaciéon y
datos para la construccion de base de datos se realiza a través de la revision y
andlisis documental, segun (Pefia & Pirela, 2007), valiéndose de informacién
real y regulada por la Superintendencia de Compaiiias y Superintendencia de
Comercio electrénico ademas a manera de soporte de los datos también se
revisara la informacion proporcionada por otro ente de regulacion

gubernamental u fuente oficial fidedigna

33



CAPITULO Il RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se presentan todos los resultados producto de la
investigacion realizada, valiéndose de herramientas de estadistica descriptiva
para obtener la organizacion de datos y presentacion de resultados
preliminares del subsector empresarial objeto del estudio, asi como también
estimaciones y evaluaciones sustentadas con sus pruebas de hipotesis

respectivas.
3.1 Analisis de la situacion actual

Asi como el sector de la industrializacion en el Ecuador tiene varios
subsectores, el sector empresarial para proposito del proyecto de investigacion

nos enfocaremos en todos los subsectores.

M Elaboracion y conservacion de carne

® Flaboraciéon y conservacion de pescados, crustaceos y moluscos

m Flaboracién y conservacidn de frutas, legumbres y hortalizas

M Flaboraciéon de productos de molineria, almidones y productos derivados del almiddén
M Elaboracién de otros productos alimenticios

M Elaboracion de alimentos preparados para animales

Figura 1. Configuracion empresarial por actividad econdémica especifica
Elaborado por: El autor con informacidn de la Superintendencia de Compaifiias, Valores y Seguros

Como se muestra en la figura 1, la actividad econémica predominante en
Guayaquil con un 50% aproximado son las empresas que elaboran otros
productos alimenticios. Posteriormente seguido de un 15% enfocados en la
elaboracion de alimentos para el consumo animal, un 11% basadas en la
elaboracién de alimentos a base de productos del mar; y, una distribucién
promedio del 8% en alimentos que se basan la elaboracion de productos de
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molineria, almidones y sus derivados, carnes rojas o blancas y por ultimo en la
elaboracion y conservacion de frutas, legumbres y hortalizas indispensables
para la alimentacién de las personas y articulos de primera necesidad que
conforman la canasta bésica, se puede concluir que las empresas que se
considerando para este estudio estan inmersas en todas las subareas,

teniendo asi un resultados dinamico.

Transacciones Comercio Electrénico (USD)

=& AAM AAF
oAUl oy

Figura 2. Transacciones Comercio Electrénico (USD)
Elaborado por: El autor con informacidn de la Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros

Como se puede apreciar en la figura 2, podemos determinar que existe
un crecimiento sostenido en lo que respecta al comercio electrénico, pero
lastimosamente este efecto se enfrenta a obstaculo, pero a su vez el mercado

esta considerando alternativas que se considera ventajas les como:
3.1.1 Crecimiento facturacion

Se considera que el comercio electronico es unas de los pilares del
crecimiento econdémico, debido a su facilidad de transacciébn, como
complemento a este auge podemos considerar la facturacién electrénica, que a
mas de ser un alternativa del estas transaccion el ente (SRI) regulador la

considera como un estrategia de control.
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3.1.2 Usuarios — Consumidores

De acuerdo a publicaciones, de diarios como el telégrafo, comenta que
apenas el 35% del total de los internautas, realiza alguna compra en linea,

Esta cifra la podemos comprar por el INEC, que el afio 2014 era solo el

0.34% de los internautas realiza compran en lineas.

® Prendas de vestiry
calzado

H Bienes y servicios
diversos

m Recreacién y cultura

= Muebles y articulos para
el hogar

m Otros

Figura 3. Composicion de compras en linea
Elaborado por: El autor con informacion de la Superintendencia de Compafiias, Valores y
Seguros

Por lo que, revisando la figura 3, podemos determinar que unos de los
mayores sectores que mas acogidas tiene al momento de comprar son 33%
Prendas de vestir y calzado, 31% Bienes y servicios diversos, 15% Recreacion
y cultura, son argumento suficiente para medir el impacto de las empresas que

seran parte de nuestro proyecto de investigacion.

3.1.3 Compras en lineay el uso de teléfonos inteligentes

La opcion que actualmente tienen las personas es la facilidad de las
aplicaciones, mismas que se encuentran en los teléfonos inteligentes, por lo
que estadisticamente el crecimiento de personas con este dispositivo va en

aumento.
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Tiene portatil
en casa

28%

Tiene
smartphone

53%

Tiene
celular

56%

Penetracion
de internet

81%

Usuarios de
internet de
16 a 24 afios

84%

Usa internet
por informacion

38%

sa internet po
comunicacion

32%

Figura 4. Crecimiento de interne en Ecuador
Elaborado por: El autor con informacidn de la Superintendencia de comercio electréonico

De acuerdo a la figura 4, podemos percatarnos que la influencia del
internet es cada vez mas constante, teniendo como comun denominador el
medio electronico ya sea este dispositivo y la edad que es importante en el
comercio electrénico.

3.1.4 Crecimiento de transacciones del comercio electronico entre
empresas

Como otro factor predominante, encontramos el crecimiento del
comercio electrénico entre empresa, se puede determinar, que es un poco

lento, pero en crecimiento entre afio a afio.

Vendié On line Compré On line

80%

Crecieron las
transacciones
comerciales entre
2012 y 2014

Figura 5. Crecimiento de comercio electronico entre empresas.
Elaborado por: El autor con informacién de la Superintendencia de comercio electrénico
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3.1.5 Desafios en Ecuador

Debido al crecimiento de los dltimos afos, el pais a considerando en
mejorar varios aspectos que los usuarios se encuentran con dificultades tales
como: que los procesos que sea amigable, con las restricciones pertinentes,

seguridad en las transacciones, manejo adecuado de datos.

Adopcion del
comercio
electrénico

La seguridad en
linea

El proceso de

compra online

Manejo y
Experiencia de proteccién de
consumo digital datos

Figura 6. Desafios de la Ecuador
Elaborado por: E| autor con informacidn de la Superintendencia de comercio electrénico

3.1.6 Nueva relacién comercial

Como nueva via de comunicacion, el comercio electronico, crea una
nueva relacién comercial entre la empresa y el usuario es imperante que se

mantenga este canal en 6ptimas condiciones.

La transaccion
comercial se
efectua a traves
de mecanismos
electrénicos

La validez y
seguridad en las
transacciones

Figura 7. Relaciones comerciales
Elaborado por: El autor con informacién de la Superintendencia de comercio electrénico

38



3.2. Anadlisis comparativo, evolucién, tendencias y perspectivas
3.2.1 Desarrollo del internet y comercio electronico en América Latina

Como muestra la grafical el crecimiento de la penetracion de la banda
ancha en los hogares y la migracion de acceso a internet desde los lugares
compartidos a entornos como el hogar y la oficina los cuales contribuiran al

crecimiento sostenido de estos indicadores.

A0 0
14 . ¥
[l ;] l'.
. . . .
J < ) ) G .
. 22 ¢ I b
B = —— L

178
: 25128
Drazil Mexico Argentina Colombia Chile Peru Venezuela Puerto

Rico

m200¢ 2010

Grafica 1. Poblaciéon de internautas
Fuente: Comscore

De acuerdo a la grafica No. 2 se muestra la penetracion del internet en
América latina tomando en cuenta el niUmero total de usuarios de internet, sin
importar el lugar de conexion; es decir la frecuencia del uso del internet
teniendo una penetracion promedio del 32% en América latina, reflejando
ecuador como 12.6%, podemos observar también que los paises socios
comerciales poseen alto porcentaje, sustentado el auge del crecimiento del

comercio electrénico.
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l Latin American Internet Usage

[ LATINAMERICA [ Population Intemnet Users, | % Population
COUNTRIES / REGIONS |  (Est. 2009) Latest Data ( Penotration )
\Argentina 40,913,584 20,000, 439 %
\Bolivia 9.775.246 1,050,000 10.7 %
[Brazil 198 739 269 72,027,700 362 %
[Chile 16,601,707] 8,369,036 50.4 %
Colombia i 43,677.372 20,788,818| 476 %
\Costa Rica 4.253 877 1,500,000, 353 %
(Cuba 11.451 662 1,450,000 127 %
|Dominican Republi | 9,650 054 3,000,000 31.1 %]
[Ecuador ] 14,573 101 1,840,678 126 %)
[El Salvador 7.185.218 975,000/ 136 %
Guatemala 13.276.517 1,960,000, 14.8 %
|Honduras 7.833.696 958,500 122%
Mexico 111,211,789 27,600,000, 248 %
Nicaragua | 5,891,199 600,000 102 %)
[Panama 3.360.474] 934,500] 278 %|
Paraguay 5,995 655| 894,200/ 128 %
|Poru 29.546.963 7.636,400] 2538 %
|Puerto Rico 3.966,213| 1,000,000 252 %
Uruguay 3.494 382 1,340,000, 383 %
Venerzuela 26 814 843 8,846,535 330 %]
[TOTAL | 569,212,811/ 182,771,367/, 321 %|

Grafica 2. Poblacién de internautas
Fuente: Comscore

3.2.1 Desarrollo del comercio electronico en Ecuador
Actualmente los Negocios por Internet se consideran como el principal

motor de la economia digital. Para algunos sectores, es una herramienta
estratégica en sus planes de crecimiento y expansion de mercado: la

experiencia del retail, telecomunicaciones y de la banca entre otros

Norte America | l 78.3% 22.3%
QOceania / Australia r_l 60.1% /
Europa 58.3% 1685
P : G / 3,4M|
Latinoamerica /... 36.2% 11.9%
Oriente Medio 31.7%

Promedio Mundial
Asia

Ecuador

Africa

i

30.2%

23.8%

22.3% 3 ]
11.4% 2009 2010 2011

f

41

.

Grafica 3. Evolucion del internet en ecuador
Fuente: Comscore
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3.2.2 Usuarios de internet por provincias del Ecuador
Segun el grafico 4, las estadisticas de la Supertel destacan que la

provincia con mayor concentracion de usuarios es Pichincha, seguida por

Guayas, Tungurahua, Azuay, Chimborazo y Manabi.

El Ecuador se encuentra en la séptima posicion dentro de Sudamérica
en cuanto a numero de usuarios en Facebook. Podemos destacar que al
momento existen 4'701.020 ecuatorianos en Facebook, lo cual comparado con
el total de la poblacion equivale al 32,9% de ecuatorianos, asentado nuestra

primicia del auge del comercio electronico en el pais.

S

19.48%

Resto de provincias
11.03%

Pichincha
2937%

Grafica 4. Usuario de Internet en ecuador
Fuente: Superintendencia de telecomunicaciones
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3.2.4 Analisis general efectuado a las empresas del sector de Guayaquil.

3.2.4.1 Analisis de empresa en la Ciudad de Guayaquil

Clasificacion de la empresa

M pequeiia

mmediana

Grdfica 5. Clasificacion de la empresa
Fuente: El Autor

Como podemos percatarnos en el Guayaquil el 71% de las empresas se
concentran como mediana empresas, por lo que para el desarrollo de nuestro

proyecto de investigacion estara direccionada al sector determinado.

Conocimiento del comercio electronico en Guayaquil

5%

® nada
M poco

m mucho

Grafica 6. Conocimiento del comercio electrénico en Guayaquil
Fuente: El Autor

El sector cuenta, con un amplio conocimiento del comercio electrénico
ubicandose en el 63%
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Uso del comercio electronico en el sector comercial de Guayaquil

Wi

Bno

Grafica 7. Uso del comercio electrénico en el sector comercial de Guayaquil
Fuente: El Autor

Se pueden evidenciar que existe un amplio uso de comercio electrénico en el

sector comercial en un 68%.

Clasificacion de la comercializacién de los productos /servicios via

comercio electrénico

m construccion
m tecnologia
m servicio de limpieza

W servicio tecnico
especializado

Grafica 8. Clasificacion de la comercializacion de los productos/ servicios via comercio

electrénico
Fuente: El Autor
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Como se puede apreciar el mayor auge en Guayaquil es la tecnologia

con un 57%, seguido con el servicio especializado con un 29%

Frecuencia que se realiza este tipo de transacciones

1%

m diario
m semanal
» mensual

m anual

Grafica 9. Frecuencia que se realiza este tipo de transacciones.
Fuente: El Autor

Como se puede apreciar la mayor recurrencia de uso de estas
transacciones en Guayaquil es del 52% correspondiente a semanal, seguido

con una recurrencia anual por 30%.
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3.2.4.2 Analisis por sector

Para analizar la poblacion de nuestro proyecto de investigacion, se

concentro en tres sectores:

e Manufacturero
e Comercial

e Bancario

De igual manera se procedié a analizar por los grupos financieros, Activo,

Patrimonio, Ingresos, Utilidad.

3.2.4.2.1 Analisis Activo

Sector Manufacturero

1.500.000.000,00

1.000.000.000,00
500.000.000,00

2018 2017 2016 2015 2014

B CERVECERIA NACIONAL CN S.A.  m INDUSTRIAS LACTEAS TONI SA
UNILEVER ANDINA ECUADOR S.A. i GRUPASA GRUPO PAPELERO SA

H BIMBO ECUADOR S.A.

Figura 8. Activos de sector Manufcaturero (Expresado en millones de délares)
Fuente: Superintendencia de compafiia

De acuerdo a la grafica nos podemos percatar que la compafia
Cerveceria Nacional es la empresa que mayor Activo del grupo, adicionalmente
nos podemos percatar que su activo es casi constante, como respuesta a las
adversidades del decrecimiento de las ventas por los aranceles e impuesto de
la ley para el equilibrio de las Finanzas publicas del afio 2015, como segundo
empresa tenemos TONI, que su figura es todo lo contrario podemos ver un
crecimiento de su activos, esto reflejas las inversiones que esta empresa

aposto a las creacion de canales de venta como el comercio electronico,
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En lo que respecta Grupasa y Bimbo consideradas las dos empresas
con una menor participacion de este grupo, podemos ver que la primera la
inversion de los activos, es creciente excepto el 2017, que paso por
condiciones adversar del mercado local afectando su evolucién, pero para el
2018 la situacion mejoro, mientras tanto para la otra empresa BIMBO, su

situacion fue al incremento.

Sector Comercial

2.500.000.000,00

2.000.000.000,00
1.500.000.000,00
1.000.000.000,00

500.000.000,00

2018 2017 2016 2015 2014
B CARTIMEX S.A.

HPYCCAS.A.

B LA GANGAR.CAA.S.A.
COMPANIA GENERAL DE COMERCIO Y MANDATO SOCIEDAD ANONIMA
ALMACENES DE PRATI SA

B TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS TIAS.A.

B CORPORACION EL ROSADO S.A.

Figura 9. Activos de las empresas comerciales (Expresado en millones de délares)
Fuente: Superintendencia de compafiia

De acuerdo a la grafica, podemos visualizar que las compafias:
Corporacioén el Rosado. Tiendas Industriales Tia y De Prati S.A. son empresas
gue poseen los activos mas estructurados, esto se debe a las inversiones
especificamente en la tecnologia, se puede resaltar que De Prati es la empresa

gue su activo va incrementado.

Mientras tanto las otras empresas de este grupo, tales como:
Comandato, La Ganga, PYCCA y Cartimex, por ser de servicios de venta

electronico podemos visualizar que tiene las mismas tendencias.
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Sector Bancario

25.000.000,00

20.000.000,00
15.000.000,00
10.000.000,00

5.000.000,00

2018 2017 2016 2015 2014

B BANCO DEL PICHINCHA m BP PACIFICO m BP GUAYAQUIL BP BOLIVARIANO

Figura 10. Activos de las Sector bancario (Expresado en millones de délares)
Fuente: Superintendencia de compafiia

En lo que se refiere al sector bancario, podemos visualizar que el banco
del Pichincha lidera este grupo, que dentro de sus estrategias se encuentra en
automatizar, los procesos para agilizar repuesta ante el usuario. Los demas
bancos poseen una similitud caracteristica es importante indicar que este
sector tiene como primordial objetivo el desarrollo de aplicacién para mejorar el
servicio y garantizar asi la fidelidad de sus clientes.

47



3.2.4.2.2 Evaluacion de la Rentabilidad sobre el Capital ROE

Sector Manufactura

200%

150%
100%
50%

0%
2018 2017 2016 2015 2014
-50%

W CERVECERIA NACIONALCN S.A.  m INDUSTRIAS LACTEAS TONI SA
UNILEVER ANDINA ECUADOR S.A. m GRUPASA GRUPO PAPELERO SA
W BIMBO ECUADOR S.A.

Figura 11. Activos de las Sector manufactura (Expresado en millones de délares)
Fuente: Superintendencia de compaiiia

Para determinar la evaluacion del ROE, que es comportamiento
de la rentabilidad que posee la empresa, acorde su patrimonio, o0 entras
palabras cuanto de ingreso genera la empresa acorde su inversién patrimonial,
de acuerdo a la grafica podemos visualizar que existe una Cerveceria Nacional
posee una gran evolucién de su ROE, al igual que Unilever, y Grupasa, en lo
gue respecta a Bimbo el resultado es contrario debido a que esta empresa fue
adquirida por el grupo Bimbo México, reflejandose ingresos en los proximos
afios (Orozco, 2018)
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Setor Comercial

300%

200%
0%
2018 2017 2016 2015 2014

B CARTIMEX S.A.

mPYCCAS.A.

W LA GANGAR.CAA.S.A.
COMPANIA GENERAL DE COMERCIO Y MANDATO SOCIEDAD ANONIMA
ALMACENES DE PRATI SA

M TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS TIA S.A.

B CORPORACION EL ROSADO S.A.

Figura 12. ROE de las Sector Comercial (Expresado en millones de ddlares)
Fuente: Superintendencia de compafiia

En el sector comercial, nos percatamos un efecto muy distinto a los
activos, debido a que en esta evaluacibn vemos que Tienda Industriales
Asociadas TIA lidera con un ROE bien estructurado, esto es resultado de las
inversiones adecuada del patrimonio, Almacenes De Prati, se encuentra en un

seguido lugar con una rentabilidad constante pero considerable.
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Sector Bancario

70%
60%

50%
40%
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20%
10%

0%
2018 2017 2016 2015 2014

m BANCO DEL PICHINCHA m BP PACIFICO m BP GUAYAQUIL BP BOLIVARIANO

Figura 13. ROE de las Sector bancario (Expresado en millones de ddlares)
Fuente: Superintendencia de compafiia

En el sector bancario, de acuerdo a la grafica nos refleja, un escenario
de crecimiento y constante, aunque el que presente un mayor crecimiento es el
banco Bolivariano, esto se debe a su buen manejo de las inversiones

patrimoniales.

3.2.4.2.3 Evaluacioén de la Rentabilidad sobre el Activo ROA

Sector Manufactura

80,0%

60,0%
40,0%
20,0%

0,0%

2018 2017 2016 2015 2014
-20,0%

m CERVECERIA NACIONALCN S.A.  ®m INDUSTRIAS LACTEAS TONI SA
B UNILEVER ANDINA ECUADOR S.A. m GRUPASA GRUPO PAPELERO SA
H BIMBO ECUADOR S.A.

Figura 14. ROA de las Sector manufactura (Expresado en millones de ddlares)
Fuente: Superintendencia de compafiia
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En lo que respecta la rentabilidad de los activos, podemos percatarnos
que Cerveceria Nacional cuenta con una adecuada estructura, mientras que

Unilever va a la creciente, en el caso GRUPASA, se mantiene constante

Sector Comercial

2018 2017 2016 2015 2014

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

B CARTIMEX S.A.
HPYCCAS.A.
B LA GANGAR.CA.S.A.
COMPANIA GENERAL DE COMERCIO Y MANDATO SOCIEDAD ANONIMA
B ALMACENES DE PRATI SA
B TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS TIAS.A.
H CORPORACION EL ROSADO S.A.

Figura 15. ROA de las Sector Comercial (Expresado en millones de ddlares)
Fuente: Superintendencia de compafiia

En el sector comercial, las Empresas TIA y De Prati son las que lideran
la rentabilidad del ROA, por lo que siempre estan a la vanguardia en lo

respecta a la tecnologia.
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Sector Bancario

6,0%

5,0%

4,0%
3,0%
2,0%
1,0%

0,0%
2018 2017 2016 2015 2014

m BANCO DEL PICHINCHA = BP PACIFICO BP GUAYAQUIL BP BOLIVARIANO

Figura 16. ROA de las Sector bancario (Expresado en millones de ddlares)
Fuente: Superintendencia de compafiia

Para el sector bancario, podemos visualizar que el banco de Bolivariano
posee el liderato, seguido por el banco del Pacifico, y seguidos por banco del

Pichincha y Guayaquil

3.4 Presentacién de resultados y discusién

Después del andlisis de la informacién se pudo identificar con aplicacion de
otros contrastes formales para el robustecimiento del analisis; y, evaluacion de
pruebas de significancia individual de las variables, asi como también prueba

de significancia conjunta del modelo, se obtuvo los siguientes resultados:

¢ Que los sectores dependen de muchas variables exdgenas (politicas
gubernamentales) que afecta el desarrollo de las operaciones.
¢ Que el factor primordial para el desarrollo del comercio electrénico va

a depender de la inversién de activos

52



CAPITULO IV PROPUESTA

4.1 Justificacion

Después de haber desarrollado el analisis del impacto del comercio
electronico en el desarrollo de las empresas, resulta indispensable, determinar
un modelo de negocio referente al Comercio Electrénico para las Pymes en

Ecuador.

4.2 Propésito general
4.2.1 Propoésito del comercio electronico

En la actualidad existe muchas formas de llevar a cabo el comercio
electronico, pero el presente estudio se va a enfocar en formas que se
beneficia una PYME del sector comercial-manufactura y el sistema bancario de
Guayaquil, desarrollando las herramientas que nos permitirian el
funcionamiento 6ptimo de una tienda en linea local, por lo que resulta
indispensable el disefio de un modelo de negocios en la cual esté involucrado

el comercio electrénico para los sectores analizados.

Para lo cual se lograra establecer el comercio electrénico en una PYME
haciendo referencia al producto o servicio que oferta la compafiia las diferentes
maneras de promocionarlo ya sea por la pagina web, redes sociales (facebook,
Twitter), motores de busqueda; de igual forma la manera en la que el cliente
hard el pedido en la pagina web, los costos que esto acarrea, los diferentes
medios de pago mas comunes; de esta forma tanto el cliente como la
compafiia puedan realizar transacciones electronicas y asi desarrollar el e-

commerce, de una manera adecuada.
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Motivo por el cual se enfocara en los siguientes puntos:

4.2.1.1 Descripcién de la situacion:

Es el punto de partida de todo plan de marketing. Se debe describir tanto
la situacién actual externa como interna. En la descripcion de la situacién actual
externa se describen aquellos factores que son incontrolables por la empresa

pero que afectan directamente a su desarrollo.

En la descripcion de la situacion actual interna se debe detallar
informacion relevante sobre: produccion, finanzas, marketing, clientes y

recursos humanos de la empresa.

En la actualidad las PYMES buscan como crear valor en sus
organizaciones y el internet y el comercio electronico, prometen una adecuada
reduccion de costos por transaccion, la rapidez y la fiabilidad de las
operaciones que se llevan a cabo, son variables indispensables para llevar a
cabo la operacién. El manejo con los proveedores también mejora en cuanto a

su coordinacién e integracion de cadena de valor.

Las interacciones entre empresas B2B (Business to Business) basadas
en el internet y la facilidad de comunicarse en tiempo real, mejoran y reducen

las brechas con los aliados estratégicos.

La aplicacion de un Modelo retne un conjunto de teorias relacionadas
con la adopcion y difusion de tecnologias planteadas por varios autores que
toman en cuenta varios factores organizacionales internos que influyen

directamente en la adopcion del comercio electrénico (CE).

4.2.1.2 Fijacion de objetivos

Una vez se ha analizado la situacién, se tiene a disposicién la informacion
necesaria para establecer los objetivos de una forma realista. Para fijar
correctamente los objetivos en el plan de marketing, se tiene que seguir las

siguientes pautas:
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e Los objetivos tienen que ser adecuados y coherentes, de nada sirve fijar
unos objetivos inalcanzables, lo Unico que se puede conseguir con ello
es la desmotivacion.

e Los objetivos tienen que estar definidos claramente para que no puedan
inducir a ninguna clase de error.

e Definidos de una forma concreta. Objetivos especificos por unidades de
negocio, zonas geograficas, productos, etc.

e Es necesario marcar plazos para su consecucion, esto ayudara a

motivar su cumplimiento.

El comercio tradicional o negocios tradicionales se caracterizan por ser de
forma presencial el pacto comercial entre el cliente y el proveedor en la
obtencién de bienes y servicios. Cuando las dos partes lleguen a un acuerdo se
establece una suma de dinero por parte del cliente quien debe ir al lugar donde
el proveedor tenga los bienes y servicios para poder iniciar cualquier
transaccion y asi el negocio se pueda desarrollar sin ningn percance. Asi
mismo el proveedor debera contar con los permisos legales pertinentes, de lo
contrario se expone a sanciones, cierre de su local comercial que pudiera

perjudicar la reputacion del proveedor.

Es de suma importancia tener en cuenta que para incursionar en el
comercio electronico existe una gran variedad de patrones de adopcién, siendo
el tamafio de la empresa, las capacidades internas y la capacidad de
aprovechamiento de estos recursos, factores clave de éxito (Moyano, 2010)
También es importante tener en cuenta que para el aprovechamiento y
adopcién de estas tecnologias pueden condicionar las particularidades del
sector que en este caso es el manufacturero de vidrio, y la cultura

organizacional que tiene la empresa (Jones, 2013).

4.2.2. Desarrollo

4.2.2.1 Desarrollo econémico

La situacion economica y politica del Ecuador juega un rol importante en

las PYMES, el precio del barril de petroleo, el alto indice de migracion por el
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dolar, la devaluacion de la moneda de paises hermanos, al ser fuentes
generadoras de fuentes de trabajo y por la flexibilidad que tienen éstas para
ofertar productos y servicios, los cuales constituyen en entes econémicos que

podrian dinamizar el crecimiento y desarrollo de la economia del pais.

Poner el interés en el comercio electronico todavia es novedoso para un
pais en vias de desarrollo como es Ecuador. Son todavia pocas las pequefas
empresas que han incursionado con esta estrategia, y son los gerentes y
propietarios quienes deben analizar que el e-commerce (comercio por internet)
no solamente es una novedad sino mas bien lo nuevo es la adopcion e
implementacion de ésta herramienta con éxito para lograr una ventaja

diferencial y sostenible, frente a sus competidores. (Kwan, 2014)

4.2.2.2 Disefio e Implementacion de Fans Pages, en Redes Sociales

La empresa dispone de un fan page en Facebook. Las publicaciones
seran diferentes a las de Instagram, pero ambas redes se mantendran
enlazadas a la cuenta de Twitter. Con Facebook se realizaran constantes
actualizaciones sobre promociones. En Instagram se manejara contenido
acerca de beneficios de comprar en nuestra web. En ambas redes de
realizardn concursos y daran consejos al comprar en linea, lo que fomentara al
navegar en el sitio web de la empresa y una posible compra. Finalmente se
utilizard4 herramientas de control de las redes sociales para evaluar el impacto

del contenido posteado.

4.2.2.2 FODA

El analisis FODA del Modelo de negocio Tipo eBay esta basado en
realizar un andlisis interno y externo a nivel nacional, para de esta manera
plantear estrategias para penetrar dicho mercado; las cuales ayuden a
potencializar las fortalezas, con ello eliminar las debilidades, e ir reduciendo las
amenazas para provechar de aquellas oportunidades que se encuentren y asi

obtener buenos resultados.
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Fortalezas

Oportunidades

+ [Estructura organizativa
consolidada.

+ Disponibilidad de los productos
a cualquier hora.

« Amplio stock de productos v
variedad de categorias.

+ Servicio de subastas las 24 horas
de dia.

+ [Poder de negociacion con los

proveedores.

Debilidades

+ Desconfianza al momento de
realizar una compra en linea.

+ Pocos recursos econdmicos para
expandirse.

+ Bajo nivel de ventas.

+ Bajo nivel de posicionamiento

en el mercado.

Mo existe otro sitio web de
subastas.

Rapida expansion y facil acceso a
internet.

Crecimiento de dispositivos

inteligentes.

Amenazas

La situacion politica no es estable.
Inestable recesion econdmica en
el pais.

Robo de informacion sensible por

ataque de hackers.

s Falta de reconocimiento en el

mercado

Es importante establecer el

4.2.2.3 Tendencia de la Comercio Electronico América Latina

Porcentaje de
Ventas e<commerce 3

(USD) penetracion de

Internet

Brasil $ 19,722,580,000.00 71%
México $ 17,629,609,834.00 65%
Chile $ 5,888,000,000.00 78%
Argentina $ 4,260,738,000.00 93%
Perd $ 4,000,000,000.00 68%
Colombia $ 4,000,000,000.00 63%
Ecuador $ 800,000,000.00 80%
Venezuela $ 449,000,000.00 53%
Costa Rica $ 442,000,000.00 86%
§  57,191,927,834.00 70%

Figura 17. Tendencia del comercio electrénico América Latina
Fuente: Superintendencia de compafiia
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Segun el estudio, del total de ventas de comercio electrénico alrededor
del mundo, América Latina aporta casi el 3%. Las ventas del sector
representaran en 2019 el 3.5% del retail en la region, su incremento anual
podria ser hasta del 15.7% para el mismo afio gracias a la reduccion de la
brecha digital, la inversion en infraestructura y una poblacién que tiene cada

vez mas tarjetas de crédito.

Es importante sefalar que, en la region, las ventas de comercio
electronico son lideradas por Brasil con 19 mil millones de ddlares, lo sigue
México con 17 mil millones de ddlares. Las ventas de las tierras Aztecas,
equivalen a casi el triple de las de Chile y el cuadruple que las de Perl. Los
paises de América Latina tienen una penetracion de Internet mayor del 50%,
con un promedio de penetracion del 70%. En la region existen mas de 300

millones de propietarios de una cuenta de Facebook.

Argentina tiene mas del 90% de penetracion de Internet, sus ventas de
comercio electronico apenas alcanzan la cuarta parte que las de Brasil, lo que
lo posiciona en cuarto lugar de la regién. En cambio, Colombia se posiciona
como una de los grandes: con menos del 70% de penetracion de Internet, sus

ventas estan apenas por debajo que las de Argentina.

Chile se ubica como el tercer pais de la regién latinoamericana con
mas ventas al alcanzar méas de 5 mil 800 millones de ddlares de facturacion. La
Camara de Comercio de Santiago (CCS), prevé un crecimiento en este pais de
un 2.2% para el préximo afio, frente al 1.7% del 2018.

Con soélo el 22 millones de usuarios de Internet y una poblacion mucho menor
gue Colombia y Argentina, las ventas en Perl estdn muy cercanas a la de

estos paises, demostrando una participacion activa y optimista en el sector.

En el Cono Sur, las ventas finales del sector alcanzan los 39 mil millones
de délares, de los cuales Brasil aporta el 50%, Chile el 15%, Argentina el 11%,

Colombia y Peru con10%, Ecuador con el 2% y Venezuela con apenas el 1%.
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4.3 El comercio electronico como parte del desarrollo econdémico en el
Ecuador

Segun (Gariboldi, 1999), el comercio electrénico impulsado por la
revolucién de internet nacido a finales de los a nos sesenta cuando inicia el
funcionamiento de Arpanet con el objetivo de integrar instituciones y de utilizar
aplicaciones especificas, sin embargo, no existia un software confiable para
interactuar comercialmente en la red hasta mediados de los afios noventa
cuando el hardware y el software alcanzan un mayor grado de desarrollo
permitiendo una interaccion real y fluida. El crecimiento acelerado del internet
se da a partir de 1995 con un aumento de infraestructura, recursos y mayor
velocidad de acceso, sin embargo, en 1997 la etapa del comercio electrénico
se desarrolla a través de: Empresas que ya tenian lazos comerciales Empresas
qgue realizan operaciones comerciales riesgosas Empresas que usan la red

para obtener informacion de bienes y servicios ofrecidos.

Segun Seoane (Balado, 2005), es posible distinguir cuatro generaciones

del comercio electronico:

e Primera generacion, inicia en 1993 cuando son las grandes empresas
las que ponen su informacion en paginas web con el objetivo de hacerse
conocer a nivel mundial, son péaginas las cuales Unicamente
proporcionan informacion y recopilan datos, no se puede comprar en
linea.

e Segunda generacion, en esta generacion ya se incorpora la
funcionalidad de comprar a través de la red, aparecen los centros
comerciales virtuales, usando como medios de pago el cheque,
transferencias bancarias.

e Tercera generacion, aparecen los protocolos de pago seguro en donde
se populariza el pago por medios electronicos, los contenidos son
dindmicos usando el marketing en red. Se automatiza el proceso de
envio y recepcion de ofertas a los clientes.

e Cuarta generacion, se mejora el aspecto de las paginas web
implementando todos los protocolos de seguridad para evitar los fraudes
en linea y brindando al cliente mecanismos adecuados para

salvaguardar la informacion, los contenidos son dinamicos.
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Liberos et al. (Liberos, 2010) Sefal6 que las razones de crecimiento
para los mercados electrénicos entre empresas son: la disponibilidad de
internet desde cualquier lugar del mundo y la compras en Internet las cuales en
el 2014 ascendieron a 540 millones, aunque eso representa en promedio que

solamente un 20 % del total de las empresas realiza comercio electronico.

La participacion del Comercio electronico de bienes y servicios, en el
Producto Interno Bruto (PIB) en el afio 2016 fue del 4%, de acuerdo a los
indicadores (INEGI).

Durante el afio 2016, el 12.6% de las actividades relacionadas con el
comercio al por mayor ya se realizaban mediante el comercio electronico,
mientras que, en el comercio minorista la cifra fue menor, pues Unicamente el

9.2% de las ventas totales se realizaron mediante esta via.

El Valor Agregado Bruto (VAB) generado por el comercio electrénico fue
de 803.1 millones de pesos en 2016, lo que representd un incremento de 22.8
por ciento en comparacion de lo registrado en 2015 y es equivalente al 4.3 por
ciento del VAB generado por el pais en dicho afio.

Al tomar como referencia la participacion sectorial en el VAB 2016, se
pudo observar que el VAB del comercio electrénico (4.3 por ciento) es cercano
a la participacion individual de los servicios educativos (4.2 por ciento).

Esta es la primera vez que el Inegi publica este producto estadistico, y
tiene como fin reflejar un acercamiento a la economia digital a través de la
medicion del Valor Agregado Bruto del comercio electrénico y su participacion

en el Producto Interno Bruto.

4.3.1 Diseio de Modelo

Para el presente trabajo de investigacion, se ha desarrollado el disefio
de un Modelo de Adopcion del Comercio electrénico que puede ser aplicado
con bastante éxito en las empresas y cuando cuenten con los factores
importantes recomendados, el modelo propuesto estd basado en las
investigaciones. En cuanto a los Factores Criticos de Exito se utilizaron los

factores de impedimento del estudio de agrupados en lo organizacional,
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tecnoldgico, y entorno y con respecto a las dimensiones de éxito del Comercio

electronico.

También es importante mencionar que diversas investigaciones
demuestran que no existe un comportamiento paralelo entre la variable nimero
de usuario de internet y el volumen de ventas, y esto se evidencia en el
consumo de internet que ha ido aumentando en los Ultimos afos en el Ecuador,
no ha sucedido lo mismo con el comercio electronico, a pesar que las
expectativas no eran estas, todavia queda mucho camino por recorrer.
(Meseguer, 2002)

El Comercio electronico basado en Internet (CEI), es una modalidad del
Comercio Electrénico que presenta una serie de caracteristicas especificas
como se presenta en el cuadro anterior. El crecimiento acelerado del CEl, esté
conmoviendo a las fuerzas competitivas, a las relaciones entre empresas y al
surgimiento de una nueva coordinacion entre las empresas electrénicas y los
mercados electronicos. ElI CEI definitivamente origind nuevas oportunidades

para los proveedores y brinda mas beneficios a los clientes.

El CEI repercute en los nuevos competidores en doble sentido, por un
lado, puede generar altas barreras de ingreso debido a la inversién en
tecnologia y a las curvas de aprendizaje por las empresas que se anticiparon
en la adopcion de esta tecnologia. Por otro lado, las barreras pueden
desaparecer con la adopcién del CEl, las inversiones que se requieren son
reducidas y las pequefias y medianas empresas pueden acceder a mercados
globales, compitiendo directamente con las grandes empresas, lo que en
definitiva nos dice que el CEI vuelve el entorno mas competitivo y da cabida a
la entrada de nuevos competidores por la creacion de bajas barreras de

entrada

Las empresas pueden alternar sus actividades basadas en el mundo real
y el virtual o bien sustituirlas. Para los autores Song y Zahedi (1998), distinguen

entre dos tipos de estrategias basadas en internet:
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1. Estrategia de sustitucion. - cuando la empresa opta por actuar en el
mercado electronico (marketspace) de forma exclusiva, es decir deja los
mercados tradicionales y desarrolla nuevos modelos de negocio
basados en internet.

2. Estrategia Complementaria. - Las actividades desarrolladas en el
mercado electronico son un complemento de las actividades
desarrolladas en el mercado tradicional, basados en modelos de negocio

basados en internet.

¢ QUE ES UN MODELO?
e Aquello que se toma como referencia para tratar de producir algo igual.
e |Instrumento de pensamiento y accidén, puente entre la teoria y la

realidad.
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Facrores criticos de

exido
Cambio Organ:zacional

FExiro del comercio electrérnico

Eztrategia del comarcio siztema
alectronico

Calidad del l

Apovyvo de Ia alta gserencia

Provectos ds Gestidn

Expaertos e tecunologia de Satisfaccion
informacion (TI) ¥ su del usuasio

infrasstructura
Calidad del

sarvicio
Problemas tecnicos

Axndlisis de costos-beneficios

inter-operabilidad del sistema

Aspecrtos lesalas

Dudas v Temoras
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4.3.2 Descripcion de las fases del modelo

Contexto Organizativo

1. Cambio Organizacional

2 Estrategia de Comercio electronico

3. Apovo a la Alta Gerencia

4. Gestion de proyectos

5. Analisis de costos - beneficios

Contexto Tecnologico

0. Expertos de la TI e infraestructura

7. Problemas técnicos

8. Inferoperabilidad del sistema

Contexto del Entorno

9 Aspectos legales

10. Dudas v temores
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En lo que se refiere a las dimensiones del éxito del Comercio electrénico

estan relacionados con:

1. Calidad del sistema

2. Calidad de la informacion

3. Calidad del servicio

4 Beneficios netos
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CONCLUSIONES

En Ecuador, el desarrollo del comercio electrénico se trunca por la presencia

de barreras entre las cuales, después del analisis, se puede mencionar:

e Desinterés en adoptar nuevas técnicas de comercio. Esto se debe al
conformismo de la gente es una barrera que puede superarse
informando sobre las ventajas que el Comercio Electrénico puede
aportar a las empresas, por no aspirar a nuevas vias

e Desconocimiento de la existencia de un nuevo método de comercio, por
falta de uso. Es necesario implementar politicas educativas (en los
centros de estudios) tendientes a superar la brecha tecnolégica
producida por la imposibilidad de acceder a las nuevas tecnologias. El
Consejo de Comercio Exterior e Inversiones COMEXI debe cumplir con
su funcion de Organismo de Promocién y Difusion del Comercio
Electrénico.

e Inseguridad Legislativa. Es indispensable disefiar un marco legal
coherente y detallado en materia de comercio electronico y mecanismos
de autenticacion, de privacidad y proteccién de datos personales.

e Procedimientos no definidos. El Organismo Regulador, que segun la Ley
es el CONATEL, debe implementar el procedimiento a seguir por
empresas que deseen obtener la autorizacion y acreditacion para
realizar las funciones de Entidad de Certificacion.

e Falta de Infraestructura de Telecomunicaciones. El desarrollo de las
tecnologias de comunicaciéon esta ligado al crecimiento del comercio
exterior, por lo tanto, es necesario impulsar y fomentar el crecimiento de
la infraestructura de telecomunicaciones y el acceso a Internet. Por
ejemplo, los sectores de produccion agricola como la floricultura,
generalmente alejados de centros poblados, tienen dificultad en acceder
a lineas telefénicas; por ende, la posibilidad de utilizar el comercio
electronico es nulo.

e Para un comercio electrénico mas seguro, se debe determinar los

lineamientos con los cuales van actuar los Organismos de Regulacion y

66



de Control, para otorgar el visto bueno del uso de tecnologias
estandares utilizadas en los mensajes de datos, su generacion, envio y
recepcion, a través de las Entidades de Certificacion con el fin de que
tenga plena validez juridica.

RECOMENDACIONES

Basado en el estudio realizado, asi como también, la recoleccion de
informacion y técnicas de investigacibn que se describieron, me permito

realizar las siguientes recomendaciones:

A nivel de la Banca

Es fundamental para los bancos comerciales, si buscan ser empresas rentables
a largo plazo, desarrollar sistemas de banca electrénica que ayuden a reducir
SuUs costos operativos y generen ingresos y comisiones razonables. La
competencia que ahora enfrentan los tradicionales bancos comerciales, no solo
viene de otros bancos, sino de empresas de consumo que inteligentemente

captan segmentos poco atendidos por las instituciones financieras.

A nivel del Medio de Pago Electrénico

La mayoria de los servidores para comercio electrénico (los Gateway de pago)
estan fuera de América Latina (la mayoria en Estados Unidos). En estricto
rigor, lo que esta ocurriendo es que hay una transferencia de recursos por el
simple hecho de comercializar un servicio de la cual, a nivel local se lo podria
desarrollar, lastimosamente muchas de las instituciones en el pais (BanRed,
Pacificard, Banco Pichincha) crean monopolios a nivel transaccional junto con
los medios de pago (débito a cuenta, pago con tarjeta, etc) con las cuales
tienen convenio o son propietarios de las mismas instituciones que ofrecen
estos medios de pagos; cuan recomendable seria mantener a nivel nacional un
unico “botdn de pago” para permitirle no sélo a las grandes empresas sino
también a las PYMES tener la oportunidad de establecer comercio electrénico

desde sus aplicaciones web.
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ANEXOS

El comercio electrénico es la negociacion o la transaccion que se realiza a través de un
medio de internet, de esta manera puede considerar una persona de negocio a negocio.
Yo creo que no se ha presentado mayor evolucion de la que se esperaba, debido a que
existe una brecha entre el acceso al internet y la cultura del uso del servicio, paralelo a

esto esta la poca publicidad que las empresas no le hacen a esta opcion de compra.

Pienso que la opcion de compa por internet, seria la facilidad de acceder a un producto
que no esta a la mano en el local, adicionalmente pienso que es una manera de poner
los productos en los mercados internacionales hacerse conocer, es una herramienta
importante para las ventas para que se puedan ejecutar, adicionalmente pienso que este

podria ser un incentivo para el incremento de las exportaciones.

La clave de éxito del comercio electrdnico, es la publicidad de la pagina web, la cual deber
estar actualizada a diario y lo que principalmente, exponer los diferentes productos y
servicios que ofrece la empresa, uno de los problemas que se puede determinar en el
caso del comercio electronico es acerca del pago y la forma de envio, estoy seguro que

estos temas deben ser tratados con mucho cuidado.

Creo que es un sistema que ha funcionado muy bien y adecuadamente en paises
desarrollados y en alguno que se encuentra en via de desarrollo, y la pregunta es por que
no podria funcionar en Ecuador, actualmente existen empresas que lo estan haciendo

con mucho éxito, claro asumiendo el riesgo, y desea que su negocio crezca.

Como recomendacion es claro que deben analizar el potencial del giro de la empresas, y
analizar la rentabilidad que esta desea obtener a corto o mediano plazo, que van acorde
al volumen de las transacciones y ventas y el crecimiento sostenido que se ha impuesto

e de la planeacion estratégica en conjunto con la implementacion de la
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El comercio electronico es una nueva modalidad, la cual estoy completamente convencido
que dara un giro de 160 grados a todos los negocios, esta modalidad se esta volviendo una
tendencia que nos permite movernos agilmente, claro esta que esta opcion va ligado con
el marketing que deben estar trabajado a la par y las redes sociales deben ser debidamente

definido para canalizar adecuadamente las necesidades y gustos de los clientes.

La evolucion y tendencia y uso de esta modalidad va a depender como la empresa
administra la informacién y lo amigable de los accesos, es por tal motivo que debemos
siempre estar en la vanguardia, claro esta que el comercio electronico ha cambia su optima

de ahora en relacion a diez anos atras.

Debido a los factores muchos clientes en la actualidad y por cuestion de tiempo considera
esta opcién como solucion, y por eso que la experiencia se vuelve mas gratificante, pero
asi mismo el temor que existe es miedo al robo de la informacion de los datos del
comprador, pero para mitigar este inconveniente las empresa deben de solventar en crear

medio sistemas mas estructurados, que permitan brindarle confianza a los clientes.

En ecuador el crecimiento es notable, debido a cifras reflejadas por los organismos de
control, pero aun falta para llegar a la cumbre del éxito, creo que indispensable adaptar
modelos de otros paises que nos ayuden a poder desarrollar e implementar estrategias

competitivas en el desarrollo de esta opcion

Toda empresa sabe de los productos que oferta y los cotos y arriesgarse al manejo
electrénico y por ende usar adecuadamente las redes sociales y saber como enfocarse la

direccion de la organizacion.

irector de Communitty Manager, desarrollar de estrategia de implementacion de

' marketing digital
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