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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion es anaéizB-commerce y su relacion
con la competitividad de las empresas guayaquiléfddes. La muestra que se
obtuvo fue de 355 empresas textiles, 290 microesagre35 pequefias, 14 medianas y
16 grandes, esto de acuerdo con la naturaleza delstria. Los resultados se
extrajeron gracias a un enfoque mixto, a travésrdandlisis cualitativo, se efectud
una entrevista a Etafashion para representar ehesgtg de empresas formales y a
Esther M. para representar las empresas informBleanalisis cuantitativo se dio
mediante el modelo de Chi cuadrado de Pearsomaélacrojo el valor de 0.000, es
decir, fue significativo, por tanto, se rechazail@dtesis nula que aseveraba que no
existe incidencia entre la competitividad y el hide intensificacion de E-commerce.
Ademas, se identifico que las dos barreras quediempiesarrollar el E-commerce en
las empresas son la inseguridad y los altos cgsgog los niveles que mas tienden a

desarrollarse van desde el 0 al 4, en el cual sachn redes sociales y paginas web.

Palabras Claves: E-commerce, Guayaquil, competitad, empresas, textil,
utilidad.
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ABSTRACT

The objective of this research is to analyze thevemce of E-commerce in
competitiveness of textile companies in Guayaduike sample obtained covered 355
textile companies, where 290 were microenterpr@@small, 14 medium and 16 large
enterprises; this according to the nature of tiestry. The results were extracted by
a mixed approach. Through a qualitative analysisngerview was carried out with
Etafashion as representation of the formal comgasiggment; and with Esther M.,
to represent informal companies. The quantitativalysis was made by Pearson’s
Chi-square model, which showed the value of 0.02kvis significant. Therefore, the
null hypothesis that claimed that there is no ieok between competitiveness and
the level of intensification of E-commerce is reéget In addition, the study identified
that the most common barriers that prevent devetpphe E-commerce are
technological insecurity and the high cost thag¢firesents. Also, the common level of
e-commerce that the textile companies in Guaydquis to develop are from 0 to 4

stage, in which social networks and websites starnd

Keywords: E-commerce, Guayaquil, competitivenessnpanies, textile, earnings.
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RESUME

L'objectif de cette recherche est d'analyser lemere électronique et sa
relation avec la compétitivité des entreprisesiexa Guayaquil. L'échantillon obtenu
comprenait 355 entreprises textiles, ou 290 somra¥eéntreprises, 35 petites, 14
moyennes et 16 grandes entreprises, ceci en fondéda nature de l'industrie. Les
résultats ont été extraits grace a une approcheentour I'analyse qualitative, une
interview a été réalisée avec Etafashion pour sgmtér le segment des entreprises
formelles et avec Esther M. en représentation degtes informelles. L'analyse
quantitative a été réalisée avec le modele duashéae Pearson, qui a donné la valeur
de 0,000, c'est-a-dire qu'il était significatif.rR@mnsequent, I'hypothése nulle selon
laquelle il n'y a pas d'incidence entre la compiit et le niveau d'intensification du
E-commerce est rejetée. De plus, il a été iderifi€ I'insécurité technologique et les
colts élevés sont deux obstacles au développemerdrdmerce électronique dans
les entreprises. Et les niveaux d’e-commerce qtuilaomajorité des entreprises de 0

au guatrieme stage, dans lequel se distinguené$esux sociaux et les pages web.

Mots Clés : Commerce électronique, Guayaquil, cortipéte, entreprises, textile,

revenus.
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INTRODUCCION

El futuro de una organizacion esta en su capagdea adoptar tecnologia de
la informacién, en particular el internet. Lo que dia fue, ya no esta, donde antes
existia escasez ahora existe abundancia de infarmdexisten nuevas realidades y
muchas actividades y conocimientos fueron susti{@arrientos, 2017).

En este trabajo de investigacion se analizaraflaeimcia del E-commerce
como factor competitivo en las empresas guayamsledrtenecientes al sector textil.
Con la apariciéon de la red mundial (www) en los safi@ghenta, las empresas e
industrias identificaron nuevas oportunidades plagrar la expansion de los
mercados. Claramente, con la aceleracion que siifdesarrollo de la tecnologia,
aparecen nuevas herramientas electrénicas que psd&ner uso en cada aspecto de
nuestra vida.

Segun un estudio estadistico realizadoWerAre Sociay Hootsuitea inicios
del 2019, los usuarios de internet ascendieronralarero total de 4.021 millones; lo
que corresponde al 53% de la poblacion mundiale@, 2019). Esto quiere decir,
que las redes estan acaparando gran importancia eociedad; por lo que es
imperativo que el sector empresarial se una aspal® no quedarse atras.

Desde mediados de los ochenta, varias empresag@&mope crear sitios webs
en donde exponian sus articulos de venta a travéatdlogos digitales (Chu, Leung,
Hui, & Cheung, 2007). Esta herramienta ha ganade poaularidad con el pasar de
los afios, y se la ha denominado E-commerce. Sebéahdky Kahled (2009), el E-
commerce es un término empleado para las comwersgs de mercaderia y servicios
a través de internet.

En la actualidad, el E-commerce es un tema deémfgara los clientes, incluso
puede ser motivo para influir en su decisibn de prames por esto que, las
instituciones privadas se preocupan mas por fomettaso de las redes en sus
negocios. Segun el informe de la E-Commerce Foiordé2017), el E-commerce a
nivel mundial crecié un 17% interanual hasta suples 1.8 billones de délares en
ventas; en donde Asia tuvo un crecimiento del 2B@ppa del 19%, Africa del 11%
y América experimentd un crecimiento del 9% en0dl72

Sin embargo, segun un estudio realizado por lagesiFigueroa, Hernandez,
Gonzalez, & Diaz (2013), llamado “Comercio electtércomo factor competitivo en
las Micro, Pequeiias y Medianas empresas del seotoercial en el estado de

Durango”; se concluy6 que el E-commerce resultapeticioso para los procesos de



la empresa, pero que este no se consideraba cotearpportante, y que por ende, no
era un factor de éxito para las instituciones.

Por tal motivo, esta investigacion buscara anaézBrcommerce y su relacion
con la competitividad de las empresas guayaquilefiddes a través de métodos
estadisticos; s6lo asi se podra determinar sidaiém es directa o no. La importancia
de esta investigacion reside en poder detallaitdacon de la industria textil con
respecto a la variable E-commerce.

Los instrumentos utilizados para medir estas vhsaberan cualitativas y
cuantitativas. Es decir, se realizaran 355 encsiestampresas que se dediquen a la
compra y venta de prendas de vestir. Y se entegdisia 2 gerentes o a colaboradores
cuyo nivel organizacional jerarquico y funcioneseaacionen a las actividades de E-
commerce en estas compafiias textiles. Los ressltadtenidos seran base para
responder a las preguntas de investigacion, y gaterminar otros factores que
influyan en la competitividad de las empresas.

Para garantizar el cumplimiento del objetivo delé®, se ha dividido esta
investigacion de la siguiente manera:

En el Capitulo |, se realizara la formulacién deljpema; los antecedentes del
tema; se justificara el porqué de la eleccion de &3sna; se establecera el objetivo
general junto a sus especificos; se determinaglni#aciones y delimitaciones del
estudio; y se estableceran las preguntas de igaegin que deberan ser respondidas
al final del andlisis de los resultados.

En el Capitulo Il, se revisaran los conceptos yiasorelacionadas a las
variables de E-commerce y competitividad, al iguple el aspecto legal
correspondiente y al marco referencial.

En el Capitulo Ill, se detallara la metodologia respondiente a la
investigacion y se colectard la informacion opaataan respecto a la industria textil.

En el Capitulo IV, se analizaran los resultadosiidibs con el fin de responder
a las preguntas de investigacion, conocer el ess#idacional de la industria y
determinar la incidencia del E-commerce en la cditiyidad de las empresas; luego,
se procederan a dar las conclusiones y las recanemeés para posteriores estudios.



Capitulo |

1.1  Formulacion del problema

El E-commerce crece y seguira creciendo, Améridmagposee entre el 4% y
5% del mercado. Se asegura que las tendenciasaapamnhayor e-retailers, mejor
servicio, mejor proceso logistico, mas opciones rdedios de pago, mayor
participacion del comercio social, etc. La linegigtiria entre lo offline y online se
eliminara, el E-commerce se convertiria en unatgjia comercial vital y se mediria
por el posicionamiento, ventas y participacionrdelcado (Zuzenberg, 2015).

La importancia del uso de internet en la era agquala demostrada mediante
las cifras de su penetracion (Martinez-Sala, 20BB)so del internet en los ultimos
tiempos crecio 806% (Nava, 2017). Hasta el afio 20@&ia la Web 1.0, en la cual
resaltaba la rentabilidad, contenidos, el comeildgar a un publico masivo. Luego
aparece la Web 2.0 en la cual se da importanaasadial, interaccion con y entre
individuos, los procesos comerciales son mas ses¢Martinez-Sala, 2018).

Asi se da paso a la Web 3.0 la cual brinda sigrdfiacde las palabras (semantica)
y da soporte al contenido web para que pueda pottansmitir un significado que va
mas alla del textual. Pocas empresas emplean I&8Welpero quienes la aplican lo
hacen con el objetivo de reunir y ofrecer persaaalon de datos. La informacion
semantica se extrae generalmente de redes so@slasirve a la empresa para crear
contenidos a compartir en redes y dispositivos {gi& Hernandez, 2013).

La web 3.0 brinda informacién rapida, completa,cim® y de calidad a los
usuarios. Los servidores de esta web entenderagrfacpion los contenidos sin
importar si son textos, imagenes, sonidos, etddBa6n Tecnologia, 2007). Ademas,
permite a sus servidores la capacidad de comprendasificar datos casi como los
seres humanos (Castafo-Garrido, Garay-Ruiz & Thektous, 2017).

Las plataformas de E-commerce como Amazon, eBay apbdo han
experimentado ingresos masivos a sus portaleem@m en linea crece cada dia mas
(Zhao et al., 2019). En los ultimos diez afios,nasoristas se inclinan hacia el E-
commerce ya que se ha demostrado que mejora sgigeion en el mercado
aceleradamente en comparacion con los brick andam@@oswami, Mohapatra &
Zhai, 2019).



Un brick and mortar es un minorista tradicional guenta con una ubicacién
fisica; y un brick and click es una plataformaiee& que permite que el usuario elija
sus productos a través de clics. A pesar de giistebuidor fisico sigue siendo el rey
de la distribucion, los expertos determinan quaefaincion de los bricks and mortars
o tiendas fisicas se acerca, pues cada vez magaenmmmicks and clicks. Los usuarios
muestran marcadas preferencias hacia esta nuenaaninemta puesto que uno de los
principales problemas de los minoristas tradicienals su acceso limitado, por lo que
los consumidores deben invertir mayor tiempo y r&xsi (Luo & Sun, 2016).

A partir del afio 2014, imponentes bricks and mertarmo Walmart se han
transformado al brick and click. Asimismo, IKEA chid su estrategia a establecer
pequefios establecimientos en donde los consumidoteken a comprar productos
personalizados a través de asistentes virtualegsedenm enviar video consultas a
ejecutivos internos (Rey-Garcia, Marta; Lirola-Vdalt Elena; Mato-Santiso, 2017).
Es decir, el comercio electronico se reformé coma estrategia para obtener ventajas
competitivas.

Todos los dias ciento de millones de personas aeda tiempo al uso de
teléfono inteligente y diferentes aparatos ele@ta® La economia de una nacion y
las redes digitales mantienen una relacién decamebio de dones y explotacion del
trabajo cognitiva. Esto quiere decir que la empsedaace duefia de los dones, regalos
o informacion que brindan las personas, ya seabajadores, usuarios o
consumidores. Entre los tipos de interaccibn mastadada estd el comercio
electrénico de acuerdo a la literatura (Reygadak3R

Entre los 100 primeros sitios con mayor transitocamente dos son sin fines
de lucro: Wikipedia y The Pirate Bay; el restotpeece a corporaciones privadas que
dedican sus recursos a comercializar bienes ocges\(Reygadas, 2018). A pesar de
gue el empleo del E-commerce y las TICS ha dadarlagncrementar el comercio
exterior (Fransi, Montegut & Daries, 2017) y daol@ortunidad a los usuarios de
comprar sin salir de sus casas y al vendedor nedastos, también provoco que la
variedad de productos dificultara la decision dag@ del consumidor (Yin, Ding &
Wang, 2019).

En la literatura se asegura que el crecimienteai@lercio electronico de China
altero la demanda global por los bienes fisicosiqe existen diversas ventajas de la
adopcion del E-commerce, tales como la mejoraedalimiento, la productividad de

una empresa y la automatizacion de transaccionggers nuevos intermediarios que



son parte integrada de la cadena de valor. Muchgwesas no aciertan en su
implementacion por problemas relacionados a lastmgi, la diversidad de productos
y la seguridad del medio de pago (Gallego, Buerie&efio, 2016).

En este momento, la publicidad y el e-commercensgantran en un estado sin
explotar, pero si contintan trabajando en mejaadpgraria construir plataformas
gue se ajusten a las expectativas del vendedok godeumidor. La evolucién de la
data y de la nube simbolizo catalizadores del coimetectronico, estos crecen rapido
y globalmente. El proceso actual de recoleccionalisis de datos involucra personas
y computadoras (Lee, 2019).

Las nuevas herramientas digitales permiten conliaidienes y servicios en
lugares que antes se pensaban imposibles. Es loigetta un alcance geografico que
no lograria su presencia fisica; entonces, es i promover el comercio
electronico interregional e intrarregional. Un tach favor del comercio electronico
en Latino América es la difusién de telefonia mgvél acceso a internet mediante
estos dispositivos. No obstante, en la region eXata de confianza por la seguridad
y falta de técnica ya que esta region no emplea ¢ébghotencial de las herramientas
tecnologicas. Se debe resaltar que el E-commerg@odararia a la region a no
continuar dependiendo Unicamente de exportacioremateria prima; en fin, el
comercio electrénico promueve el desarrollo deelgion (Gonzalez & Albornoz,
2015).

El comercio electronico para la industria de la endwh significado una
herramienta para la apertura a nivel internacidbalaifios anteriores, se pensaba que
la tienda fisica creaba la experiencia suficierte @l comprador; sin embargo, el E-
commerce en esta industria en los ultimos afog skesarrollado exponencialmente.
Recientemente, en los Estado Unidos se produjanisia de tiendas departamentales
denominado “el apocalipsis de las tiendas departtates”, existid una competencia
entre el canal tradicional y el canal digital. hdustria de la moda es aquella que mas
apuesta por el E-commerce ya que reduce riesgoatmoes y brechas de informacion.
A medida que surgen mas plataformas tecnolOgicasjoras oportunidades de
expansion tiene los minoristas multimarcas (GuérBiarnal & Prentice, 2018).

En el Ecuador el despegue del comercio electrdracido progresivo, pero ain
no ha sido explotado totalmente. En el pais, auab8#&% de la poblacion tiene acceso
a internet, tan solo el 53% tiene un teléfono igezite y el 28% cuenta con una

computadora portatil. EI comercio B2B representaagsalel 20%, una empresa vende



el 35,9% de sus productos o servicios de formanenyi compra 29,5% de sus

proveedores online. El poco desarrollo de estaaheenta se explica porque el 60%
de la poblacién desconfia de dar informacién pexspel 33% no sabe cdmo manejar
este medio. Quito, Guayaquil y Cuenca son las deslacon mayor indice de

organizaciones E-commerce, ademas, el 33% de lardtantotal se destina a la
industria de ropa. El dispositivo mas comun paedizar compras en linea es el
portatil, en general, el 93% de la poblacion afimber tenido una buena experiencia

en sus compras en linea (Camara Ecuatoriana der€lorigectronico, 2017).
1.2  Antecedentes

. Evolucion del Comercio al E-commerce

En la antigiiedad, cuando el ser humano queria @bggin bien, realizaba
intercambios con objetos o0 alimentos que supongmaalor para la otra persona. A
esos objetos los podemos relacionar con la monedaly ya que su valor no era un
valor predeterminado, sino que dependia de la déaan

Fue en el siglo VIl a.C. que aparecen las primarasedas de oro y plata en
Asia Menor. Pero debido a su peso y dificultadrdagportacion, en el afio 845 a.C.
se cred un papel estatal que tenia un valor infeyigue, por decreto del monarca,
tenia la misma equivalia (Tomasi, 2016). En ese embonla disconformidad de la
poblacién era notable, puesto que el papel no temialor intrinseco, por lo que el
deseo de tener las monedas de oro era mucho magasipné guerras.

En este punto interviene la economia, que es lacieeque estudia la
administracion de los recursos para la satisfaduignana. Un sector clave para esta,
es el comercio internacional; por ende, es neaeswblar de la evolucion de la
economia para poder entender el como ésta llegvaecer al comercio. Segun
estudios del autor Foreman-Peck (1985) del periedb850 hasta 1973, la historia de
la economia se divide en tres etapas: (a) Evolubgboapitalismo liberal 1850-1914,
(b) Crepusculo del capitalismo entre las dos geamandiales en torno a la crisis de
1929 y (c) el nuevo orden mundial hasta la crieid@73.

En la primera etapa, las relaciones internacionpleseras se dieron a
mediados del siglo XIX dando paso a la dependesrtie paises industrializados; se
crel la teoria Ricardiana sobre la ventaja compargtla teoria de Hecksher-Ohlim
con el fin de poder explicar el crecimiento ecorgamy de libre comercio que se dio;
hubieron cambios en el sistema monetario internatiale 1850 a 1875; los

movimientos migratorios, el dominio europeo y aheocio internacional tomaron un
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papel importante en el periodo de 1875 a 1914nglfiente se produce un apogeo
internacional del patron oro (Tomasi, 2016).

La siguiente etapa comienza con problemas en tescambios de productos
primarios y bienes industriales; seguida de lascde 1920 con respecto al patron oro;
las reparaciones de guerra, la inflacion mundia&l yleclive econémico en 1930
(Foreman-Peck, 1985). La crisis de 1929 afect6 atwesnanera a toda América
Latina; Europa estaba devastada por los efectda deerra, o que impulsé a que
crearan acuerdos bilaterales entre sus paiseayatarse, provocando que los precios
de exportaciones latinoamericanas se vieran eivdecl

Sin embargo, a pesar de que los precios de latimlae produccién no se
vieron tan afectados como la agricultura y mineg&ps ultimos supieron aumentar
su produccion para contrarrestar los efectos, masigfue la produccion de la industria
no pudo seguir el mismo camino. En 1935 ciertosgsalatinoamericanos como
México, Brasil, Argentina, etc. ya superaban lgpataas dura de la crisis, pero, para
los paises centroamericanos y en otros como Ecukdsituacion de la caida de
precios y voliumenes seguia teniendo mayor pres@talperin, 1998).

En la tercera etapa se disefio la reorientaciom éednomia internacional de
1939 a 1953; se expuso el Plan Marshall; empenaeato orden comercial liberal; y
aparecio el sistema de Bretton Woods terminandb9&d con el tipo de cambio de
fijo. Cabe recalcar que, al terminar la segundarguaundial en 1945, Latinoamérica
perdid mayormente el contacto con mercados assayi@uropeos disminuyendo las
cantidades de exportaciéon. Dado a que estas regimmentaban reorientar sus
economias, Latinoamérica sin la ayuda de ellosisgasen la falta de transporte e
infraestructura, el desconocimiento tecnoldgicoaydificultad de importacion de
materia prima o maquinaria requerida en las indss{Halperin, 1998).

Durante los afios ochenta se empez6 a realizareetambio de informacién
electrénica. Cuando se cre¢ la red mundial (Worildé/Web), esto dio pie a que tanto
las organizaciones como los individuos intentaseiscér mejores formas de
comunicarse entre ellos, y las empresas percibiesta herramienta como una
oportunidad para darse a conocer a mas lugarescadus. Claramente, el desarrollo
de esta tecnologia no contaba con el suficientel npara darse a conocer
completamente, pero ciertas compafias empezammvegp catalogos en linea de sus
productos (Chu et al., 2007).



A mediados de los noventa, las organizaciones dgran al internet como
una fuente para realizar negocios multiples, estédo fuertes conexiones directas
entre el vendedor y comprador, este modelo de iegoda actualidad se lo conoce
como B2C (Chu et al., 2007; Ehikioya, 2019). Fueeital de Netscape.com el
pionero que en 1995 empez0 a ofrecer a las emmegastal web para realizar ventas
y marketing, lo que tuvo una gran acogida y diatug la burbuja “.com” de 2001
(Khalid & Khaled, 2009). Este auge del E-commereelsgré a través de la
personalizacion de los sitios webs empresarialbs €€ al., 2007).

En la actualidad el E-commerce ya no busca solameatizar ventas online,
sino que espera propiciar una experiencia Unicdieaite con fin de crear fidelidad
(IBM, 2019). Esta herramienta ha sido impulsadalpsrmedios electronicos tales
como computadoras portétiles, teléfono inteligenteabletas; a través de paginas
online entre las que destacan las redes sociae®gfa Ecuatoriana de Comercio
Electronico, 2017).

Sin embargo, para los paises en via de desaredldta mas dificil que para
los paises desarrollados adoptar el E-commerce oomberramienta en las empresas
dado a que existe una falta de infraestructuranéieaa, legal y fisica que permita
adaptarse a los cambios del mercado mundial (T@er & Manica, 2007). Es por
ello, que el nivel de comercio electronico en est@®nomias es basico e

insatisfactorio.

. Industria textil

Los hombres primitivos fueron los pioneros al aétipieles de animales como
vestimentas; luego de varios afos, lo sustituyemnfibras materiales y vegetales.
Sin embargo, el tiempo no ayudd a cultivar estagidiras, por lo que es dificil
determinar el afio de origen de la industria te$#.cree que el material de lino data
durante la edad de piedra, seguido por lana erer@gddo de bronce, emergiendo
después la seda 2700 AC en la China Antigua yrfiaate el algodén aparece 33AC
en Grecia (Montenegro, 1982).

La rueca, el instrumento que permite el telarlyilar, aparecio en el afio 3000
AC. En 1784, el inglés Cartwright cre6 el primeatemecanico. Estas creaciones
permitieron que la fabricacion textil pueda setdartesanal como industrial. En 1811
y 1816 los trabajadores realizaron protestas dapieastas maquinas les quitaban el

empleo; sin embargo, el desarrollo no par6 (Ximg@éi14).



No fue hasta 1846, que Elias Howe crea la primeiguina de coser. La
maquina de coser eléctrica la crea en 1889 IsameiLa era de la innovacion en la
industria textil data en el siglo XVIII, donde vasiinventores crearon un sin nimero
de maquinas para cada uno de los procesos de proatextil (Montenegro, 1982).

En 1948, después de la segunda guerra mundialirgedn Acuerdo General
sobre Aranceles Aduaneros y Comercio (GATT) en dantervinieron 23 paises de
Organizacion Mundial del Comercio. En la actualidesta industria genera grandes
ingresos y puestos de trabajo a nivel mundial. [E2081 “represento el 2,5% del
comercio mundial de mercancias y el 3,3% del coimencindial de manufacturas”.
Para no detener el crecimiento de esta industmiga @ctualidad hay tecnologias de
informacion que estan siendo aplicadas tales coi@dB/CAM, la administracion y
manejo de datos, procesos ecologicos y el E-conenfArgyulo, 2009).

Entre las categorias de los principales productosdafa industria estan: (a)
fibras artificiales, (b) fibras naturales como kgjoadn, lana, seda y lino, (c) tejidos
planos sintéticos, (d) tejidos y productos de pufpfieltros y tejidos industriales, (f)
revestimientos para pisos, (g) productos para ghhah) textiles no tejidos, y (i)

cuerdas, sogas y bramantes (Angulo, 2009).

. La industria textil ecuatoriana

La industria textil data en la época de la col@mriadonde se utilizaba la lana
de las ovejas para fabrican los tejidos. Es eigkl XX que aparece el algodon y en
1950 cuando se lo inserta en la fabricacion demnaestas. Las provincias que mas se
dedican a esta industria son Pichincha, Tungura&awumy y Guayas (Espinosa, 2013).

Segun el periddico El Expreso (2017) es “el segwswtior de Ecuador que
genera mas empleo, con 174.125 puestos de tralb@ajepresentan el 21 % de los que
produce la industria manufacturera del pais”; aderflas ventas del sector textil
fueron de USD 1.313 millones en 2016 y representagb 5 % del sector
manufacturero..., que supuso el 8% del productonotéruto (PIB) industrial entre
2007 y 2015” (pérr. 2).

Para la Asociacion de Industriales Textiles deldgon (AITE) (Espinosa,
2013), los productos fabricados en el pais sorcipatmente: a) fibras textiles; b)
hilados e hilos de coser; ¢) telas de punto y gladaprendas de vestir para mujer,
hombre, jévenes, nifilos y bebés; e) sombreros;dasextie hogar, sin exceptuar los
productos textiles de limpieza; f) cierres, botopesatas; g) accesorios para vestir; h)

algoddn hidrofilo; i) gasa quirtrgica. Pero las eesas miembros de esta Asociacion
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son dividas en tres cinco categorias: hiladosjdsji prendas de vestir, lenceria de
hogar y productos especiales.

En el siglo XX la industria textil resurge despuks haber pasado por un
declive desde el siglo XVIIl. Esto gracias a laghda del ferrocarril a Quito, la
recesion econdmica mundial, la crisis del cacas\glerras mundiales, limitaron las
importaciones y dieron paso al desarrollo de bisaesonales. Entre 1911 y 1919 las
importaciones de algodon y lana disminuyeron den8Ca 22 mil quintales, lo que
provoco que los productores internos se benefitid?ara el afio 1920, existian mas
y nuevas empresas textiles que empleaban alreded®dmil personas. Entre 1920 y
1940 se dio el auge de las empresas textiles, mulghéas empresas nacieron como
sociedades andnimas. El gobierno aport6 a las esamppara su desarrollo, el algodén
se producia principalmente en la costa (Cuvi, 2011)

A medida que transcurria el tiempo, las fabricagoraen sus procesos
dejando atras técnicas de obraje e implementamdoltaia para la produccién. Las
empresas se centraron en transformar el algodeersdicar sus productos y se
producia nuevos tejidos como la seda. En 1950¢eaparas primeras desmotadoras
en Latacunga, Guayaquil, Quevedo, Manta y Bahia. l@dlegada de la Segunda
Guerra mundial, la confeccion se dispard, perompoitacién de la maquinaria
adecuada aun era limitada lo que perjudicaba al paés la maquinaria existente
estaba muy por detras de la de otros paises. Sertabp principalmente telas
estampadas. Las fabricas se concentraban prina@ptdnen Quito alrededor de 76%
y unas pocas en Guayaquil. En 1970, finalmentea#miza la industria textil y se

controla el contrabando que llegaba de Colombiai(Q011).

Tabla 1: Principales fabricas textiles del Ecuddadadas entre 1840 y 1937

Fabrica Localidad Ano de Propietario
fundacion
San Francisco Amaguafia 1840 J.Jijon y Caamafno
La Victoria Quito 1845 Nicanor Palacios
San Jacinto Amaguaia 1900 J.Jijon y Caamafo
San Pedro Otavalo Alfonso Pérez P.
La Joya Otavalo 1914 Alarcon Hnos.
San Juan-Chillo Sangolqui 1916
El Prado Riobamba 1917 Carlos Cordovez
La Bretafia Quito 1919 Fernando Pérez P.
El Peral Ambato 1919 J.Jijon y Caamainio
La Inca Tambillo 1919
La Industrial Algodonera  Ambato 1920 Sociedad An@mi
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La América Quito 1921 Daniel Hidalgo

Imbabura Atuntaqui 1924 Sociedad Andnima
La Internacional Quito 1924 Sociedad Andnima
La Dolorosa Del Colegio Amaguafha 1924 J.Jijon yraat@o
San Miguel Otavalo 1925 Pinto Hnos.
Luz de América Quito 1927 Abusaid Dassum
La Florida Ambato 1928 Camilo Haffar
Fabrica Hilados Riobamba 1928 J. Elias Castillo
Textil Arnaya Cuenca 1928 Viver & Co.
La Sultana Ambato 1930 Alvarez Hnos.
La Industrial de Medias Quito 1934 Ramadan & Co.
La Industrial Quito 1935 Sociedad An6énima
Inca Sedalana Guayaquil 1935 Kauffman Hnos
Sederia La Union Quito 1936 Manuel Tobar Angulo
Perla del Pacifico Quito 1936 Abusaid Dassum
Unica Quito 1936 Sociedad Industrias Textiles
Pasamaneria Cuenca 1936 Carlos Tossi
La Textil Quito 1936 Slaviero Hnos
La Sirena Ambato 1936 H. Ortiz
Seda Europea Ambato 1937 José Reinsburg
La Elegancia Ambato 1937 Domingo Romano

Tomado de: Cuvi, N. (2011). Auge y decadencia déleca de hilados y tejidos de algodén. La Indaktit935-
1999.Procesos. Revista Ecuatoriana de Histofié83), 63—95. https://doi.org/10.29078/rp.v1i33.96

La industria textil ecuatoriana en sus actividatkesonfeccion, ropa y calzado
siempre ha sido protegida con medidas aranceldeiasis principales competidores
como lo son Colombia y Peru. La industria textiEsuador es una fuente de empleo
que permite el desarrollo del sector manufacturdeoacuerdo a la Asociacion de
Industriales Textiles del Ecuador (AITE) esta intdaggenera 50 000 empleos directos
y 20 000 indirectos (Espinoza & Sorhegui, 2016).

En el afio 2016, la industria textil cayo un 30%emtas y la produccion se redujo
un 6%. Dentro de este sector casi el 85% lo cordarPYMES que en el afio 2015
generaron 700 millones. La industria participa énc@mercio exterior por la
confeccion de: a) vestimenta, b) lenceria para haydoteles y restaurantes. Segun
ProEcuador la industria cuenta con la ISO 9000maédede certificaciones como Fair
Trade y de confeccion de tejidos organicos. Undadedesventajas del pais es la
apreciacion del délar, que provoca que la compet#d baje frente a competidores
como Colombia. En la actualidad, las empresas ddd& a la actividad textil se
encuentran en Pichincha, Guayas, Azuay, Tungurehinababura, en las cuales la
produccion es mayor, también se encuentran en @hmnanb, Cotopaxi, EI Oro y

Manabi, pero con menor actividad (Lideres, 2016).
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Industria Textil Ecuatoriana en 2015

|58 -
Cayé un 30% en ventas La produccion se redujo un 6%.

il = Pymes ® Grandes

Generd $700 millones Esta conformada en un 85% de Pymes Textiles

Figura 1: Industria textil ecuatoriana en 2015
Elaborado por: Pefiaherrera & Riccio (2019). TomaaltEsh el sector textil el 85% de los actores son

PYMES?", por Lideres (Lideres, 2016).
https://www21.ucsg.edu.ec:2080/docview/18462927@0Rmtid=38660

El sector textil represent6 el 8% del PIB naciarate los afios 2007 y 2015.
Esta industria repercute en al menos 33 ramas gtiwds (EFE News Service, 2017).
En base a estos fundamentos se puede concluirpartamcia del sector para la
economia nacional, en los ultimos afos la indukaianfrentado diversos problemas
por lo que los empresarios han optado por nuevestegias comerciales que ayuden
a disminuir los riesgos y satisfacer el mercadioc@aso crecer internacionalmente.

. E-commerce en el Ecuador

La comercializacion en linea ha incrementado cemalidlemente en los
altimos nueve afos; segun estudios de la Camataaercio de Guayaquil (Camara
Ecuatoriana de Comercio Electronico, 2017), la wsioh del E-commerce en el

Ecuador se sigue manteniendo por debajo de Coloyribé.

Evolucion del Non-Store Retailing
30%

25%
20%

15% N
10% - = 8,8%
o R = B,2%

5% @ ) 5,0%
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-5%
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-15%

Tasa de crecimiento anual
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Figura 2: Evolucion del Ecommerce en Ecuador, ColamtPeri
Tomado de “Comercio Electrénico del Ecuador”, por @&mle Comercio déuayaquil (Camara
Ecuatoriana de Comercio Electronico, 2017).
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Solamente el 8% de los hogares en el Ecuador cimt@in acceso a internet
en el 2008. En el 2012 la cifra ascendié a un 28%n el 2016 llegd al 36% de la
poblacion. Ya en el 2017, el 81% de la poblacibnasmriana cuenta con esta
herramienta (Camara Ecuatoriana de Comercio Elactr$2017).

La tenencia de un Teléfono inteligente en el 20h2del 8% de la poblacion,
en el 2014 ascendid a 17% y en el 2016 llego al. 3l afio 2017, el 56% de la
poblacion contaba ya con un celular, en donde @ 68rrespondia a un teléfono
inteligente. Por otro lado, el analfabetismo digitael 2008 correspondia al 32,4% de
la poblacion, disminuyendo a un 11,5% hasta el 2@#&mara Ecuatoriana de
Comercio Electronico, 2017).

El E-commerce en el Ecuador fue analizado por pamez en el afio 2017,
los principales hallazgos fueron que el 91% de leestra emplea frecuentemente
internet a lo largo del dia y el 35% decide realzampras de bienes 0 servicios.
Existen varios motivos por los cuales las emprasasgpuestan por el E-commerce en
el Ecuador, entre ellos tenemos: a) desconocimidatsus beneficios, b) falta de
apoyo de directivos hacia iniciativas de E-commeo}epoca planificacion, d) no
contar con personal capacitado, e) se subestimanpiivilegios del comercio
electronico, f) resistencia y temor al cambio (M#&lAlban & Vera, 2018).

Existen otros factores que afectan al desarrollacdmercio electronico en
empresas como: a) limitados recursos, b) estrugttaienafno organizacional, c) falta
de confianza, d) ingresos débiles, e) regulacidhes;nologia, g) internet y velocidad
(Abdullah, Thomas, Murphy, & Plant, 2018). Estodifes reducen y dificultan la
experiencia de compra y navegacion de los compeadousuarios.

Uno de los aspectos que puede contrarrestar laracgngdinea es la usabilidad
del sitio, la mayoria de los usuarios abandonatéaaccion cuando un sitio no cumple
con sus necesidades ya que pueden llegar a sénisgados por la complejidad de
la estructura. Por ello, las empresas deben disgii@s web en los cuales el usuario
sienta que navega de manera simple y guiados parpeesa (Garcia, Victoria, Duran
& Diaz, 2012).

Los ecuatorianos compran en linea: a) servicioshié)es no personales
(electronicos), c) bienes no personales (ropgratjuctos para el hogar. A pesar, que
la industria ha evolucionado y madurado aun persistertas variables que deben
mejorarse como: a) el nivel de aceptacion del aoidhar, b) seguridad, ¢) experiencia

de consumo, d) manejo y proteccion de datos. Hasreazones por las cuales los
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consumidores prefieren este tipo de transaccidques a) cuentan con politicas de
devolucion, b) politicas de confidencialidad dénffmrmacion, c) servicio al cliente,
d) variedad de productos (Camara Ecuatoriana dee@iorElectrénico, 2017).

En el 2017, las ciudades de Quito, Guayaquil y Ca@caparan el 51% de las
transacciones de E-commerce en el pais. En dondesponden a la compra de
productos en la siguiente medida:

Compras Textiles en Ecuador 2017
9%

12%
33%

15%
31%

Prendas de Vestir Bienes y Servicios Varios
Recreacion y Cultura Otros
= Muebles y Articulos del Hogar

Figura 3: Compras Textiles en Ecuador 2017
Adaptado de “Antecedentes y Situacion del E-comeercEcuador”, Camara Ecuatoriana
de Comercio Electrénico (Camara Ecuatoriana de @@meglectrénico, 2017).

En el mundo, las compras en internet son realizgelasralmente por mujeres
de 26 a 41 afos. En Ecuador, son los jovenes 28ilye83 afios que mantienen activo
al E-commerce. En las compras nacionales intermighenes desde los 18 hasta los
33 afos; el 42% de sus compras las realizan ewnrdl gle DePatri, el 14% en
Comandato; el 14% en Créditos Economicos, el 10%ir@n, y el resto compra en
tiendas variadas. Al tener los usuarios un altelnrdcondmico-social, se espera que
sus transacciones online tengan un mejor desemf@amara Ecuatoriana de
Comercio Electronico, 2017).

En nuestro pais, el e-commerce generd $600 millen@§16 y $800 millones
en 2017. El crecimiento del comercio electronic&eunador fue de alrededor de 25%,
un porcentaje inferior si se compara Europa, Adtsstados Unidos. No obstante, el
E-commerce nacional paso de la etapa inicial tengpeala segunda ola, es decir, se
mejoro la logistica de tecnologia e infraestructdJniverso, 2018).

Para el afio 2000 existian muy pocas empresas digalbsm el comercio

electrénico, a partir del afio 2010, se incremegtadualmente las empresas que al
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menos cuentan con una pagina web informativa. Ebntar con la opcion de compra
en linea, fue un factor que retraso el E-commekctualmente, mas del 20% de
tiendas posee esta opcion (El Universo, 2018).

De acuerdo con la informacion proporcionada pd@kdaciacion de Industrias
Textiles del Ecuador, los valores correspondiesit®dB textil, en millones de ddlares,

fueron los siguientes:

PIB Textil
$156,8

$175,0
$150,0 $118,1
$125,0
$100,0 $148,0

$75,0 $110,3

$50,0 $98,6

$ 25,0

$0,0

$94,7

2013 2014 2015 2016 2017 2018

PIB Textil

Figura 4 : PIB Textil

Elaborado por: Pefiaherrera & Riccio (2019). TomdetoAsociacion de Industrias Textiles del
Ecuador (AITE). Fuente: https://www.eluniverso.coaticias/2019/06/24/nota/7391832/textileros-
mas-control-costos-irreales

Se puede notar en la figura 4 que el PIB textitesenta un valor positivo,

pero que ha presentado decrecimiento constantermemds Gltimos 6 afos.

Importaciones y Exportaciones de |la Industria Textil
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Figura 5: Importaciones y exportaciones de la Itréug extil
Elaborado por: Pefiaherrera & Riccio (2019). Tomastddintro de Comercio Internacional. Fuente:

https://www.trademap.org/tradestat/Country_SelPrt@oentry_TS.aspx?nvpm=3%7c218%7c%7c%7c%7c61%
7c%7c%7c2%7c1%7c1%7c3%7¢c2%7c1%7c2%7cl%7cl

En la figura 5 se detalla los valores en miles dlarés de la importaciones y

exportaciones en el pais correspondientes a |atindtextil.
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1.3  Objetivo General

Analizar el E-commerce y su relacién con la contipvedad de las empresas

guayaquilefas textiles a través de métodos estamist
1.4  Objetivos Especificos

1) Definir de acuerdo con la literatura el concept&eammmerce, sus niveles
de desarrollo; la competitividad y sus factoreslydesempefio de las
empresas textiles. Plantear casos de referencia-dainmerce y las leyes
que lo regulan.

2) Elaborar un estudio cualitativo y cuantitativo d@e ihcidencia del E-
commerce en la competitividad de las empresaddasxte Guayaquil.

3) Realizar un andlisis descriptivo y estadistico paedir el impacto del E-
commerce en la competitividad de las empresaddsxte Guayaquil; de

acuerdo con la intensificacion de los niveles deagion.

1.5 Justificacion

De acuerdo con las estadisticas otorgadas porEeC I industria textil es el
segundo sector de Ecuador que genera mas empt@ais (Andrade, 2017). En el
2017 genero el 11% de puestos de trabajo en tddmate(Ekos, 2018). Por ende, es

el sector que mas impacto tendria en el PIB dsl pai

Evolucion vy participacion en el PIB de
la industria manufacturera

10% 17.8%
-
8% 173%
16,8%
6% - 16,3%
4% |} Al o -® 158%
X : e
e 14.8%
0% B s 14,3%
e R
2% 13.8%
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2016 2016 2%)1'7 2?1)8
p) P
‘@ Crecimiento(lzq) Participacion (Der.)

Figura 6 Evolucion Porcentual del PIB en Ecuador
Tomado de: “Industria manufacturera: el sector @gon aporte al PIB”, por Ekos (Ekos,
2018).
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Por tal motivo, esta tesis se dedicara al andlésia industria textil. Puesto que
una empresa que no se adapte a los cambios termmslogierde la oportunidad de
liderar la industria a través de la creacion de@sos innovadores que promuevan
nuevos productos o servicios (Figueroa et al., RGEcrea la necesidad de constatar
si estas empresas estan siendo capaces de segfmetambiante que se da por la
globalizacion.

La tecnologia es una herramienta muy importanta |oasr negocios actuales;
por ende, el E-commerce es el factor base paraajonia de las empresas a nivel
mundial. Sin embargo, no todas las empresas e@usrlo consideran de la misma
manera, para finales del 2016 so6lo un 17,1% laalpdin (INEC, 2016). El empleo de
esta herramienta va en aumento, pero en la industriatoriana se encuentra en la
fase inicial y es poco explotada.

Debido a la nueva era de conexiones, el interneh éactor trascendental para
considerar para el rendimiento de una economidntBfnet se convirti6 en una
herramienta del sector privado y publico, contrbbugl PIB de una nacidn
indirectamente. Cada dia, ingresan al mercado supkaveedores de tecnologia y
equipos dirigidos a familias y entidades del estdtkio altera el statu quo de la
balanza comercial (exportaciones e importacion®s).importar el tamafio de la
organizacion, el internet impulsa los negocios fyaea la competitividad de una

economia (Barrientos, 2017).

3. Otros beneficios sociales: acceso de los
consumidores a mayor informacién y
contenido; facilidad para dar a conocer
sus trabajos por profesionales de
multiples sectores; posibilidad de ampliar
las relaciones en el ambito social y
profesional.
2. Impacto de Internet sobre la
productividad y el empleo.
1. Impacto de internet sobre indicadores
de actividad econdmica, no capturado en
el PBI: comercio electrénico B2B,
publicisdad online, compras que no se
realizan en internet pero en cuya decisién
influyen las busquedas y comparaciones
en internet.

N\
o

Contricién directa de internet al PBI:
Consumo, inversidn, gasto publico,
exportaciones netas (=1+2+3)

Figura 7: Niveles de andlisis de impacto de inteemda economia
Tomado de: Marketing + internet = e-commerogortunidades. Econdmicas y Administrativas, 9(1)
41-56. Por: Barrientos Felipa, P. (2017). httpei/titg/10.14718/revfinanzpolitecon.2017.9.1.3

18



Uno de los indicadores de desarrollo, es la adopdéb internet, a pesar que
son las economias mas pequefas quienes adoptaapitisel internet, aun el 64%
de la poblacion no tiene acceso a este, aun cuasdoeneficios del internet en la
economia son innegables y pueden medirse a tra/és dporte al PIB nacional
(Barrientos, 2017).

El E-commerce empodera a las pequefias y mediana®san a acceder a
mercados que sofiaban. A través, de movimientos ¢dobhcBale, Buen Fin, Black
Friday y CyberMonday, las PYMES minoristas puedanvertirse en verdaderas
exportadoras. EI E-commerce reduce los costoscioeddiles de exportar, o que
promueve mejoras en la economia de una regiorspatial de América Latina. En
esta region tan solo el 5% de las empresas somagan acaparan el 87% de las
exportaciones. De acuerdo con la OCDE, es decirOtganizacion para la
Cooperacién y a la ECLAC, esto es, el Desarrolloniémicos y la Comision
Economica para América Latina y el Caribe; arguenengue las PYMES
Latinoamérica se desarrollan menos que aquellapeas o asiaticas (Entrepreuneur,
2017).

El movimiento Hot Sale es un programa de promoaidertas y descuentos
para incrementar el E-commerce. En este dia cada de diez consumidores en linea
planean hacer sus compras, el 45% tienen plandficacertir mas de 5000 pesos
mexicanos o aproximadamente 260$ délares americhkoesompradores inician sus
busquedas hasta un mes antes de productos conaecaidnicos, b) teléfonos
celulares, c) pantallas, d) electrodomésticos (€ufingine LLC, 2019).

El Buen Fin es un evento comercial anual en el diurante cuatro dias se
realizan rebajas de productos y servicios; poreloegal, en el mes de noviembre. Su
objetivo principal es impulsar el consumo y brinddos usuarios precios bajos. En
México para el afio 2014 se sumaron alrededor deéBé&thpresas al portal digital
debido a la acogida que tiene este movimiento ymgacto en el mercado. Los
aparatos electronicos y electrodomeésticos son ks demandados y los descuentos
oscilan entre el 3% y el 8%, en contra parte, atBIFriday ofrece el 17% (Campos
& Medina, 2017).

Black Friday es un dia de compras muy conocidajania temporada de
compras navidefas. El evento se origind en losdBstbnidos y se esparcio a nivel
mundial. La empresa pionera en este movimientoAfmazon quien ofrece durante

varios dias ofertas. Los beneficios del Black Bripglaeden extenderse hasta una o dos
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semanas y estan presentes en las tiendas offtimdine. En este periodo se ofertan:
a) productos electronicos, b) juguetes, c) juedpsjoda, e) joyas, f) articulos para el
hogar, etc. Su objetivo es hacer mas agradableilyetgproceso de compra; ademas,
de que el consumidor pueda usar la realidad audietdravés de las aplicaciones
moviles para elegir sus productos y evitar largks fen los bricks and mortars
(Sohrabi-Shiraz, 2018).

El Cybermonday nace a partir del Black Friday, apnadamente 37% de
ciudadanos alemanes planean realizar sus compesedatia. En los Estados Unidos
y Alemania los minoristas ofrecen grandes descgesiosus productos en linea. En
paises como China, el 61% de la poblacion hace @@gse dia, en los Estados
Unidos el 43% y en Japon el 34%. El perfil de losipradores es entre 18 a 49 afios
y con ingresos superiores al promedio. La listagdempresas mayoristas y minoristas
gue participan se encuentran publicadas en limeangmera productos y servicios
ofrecidos como los de Adobe o Apple Store (PR Nawvestaurope, 2010).

A partir de estos movimientos, nace otro denomifi@jber Black Friday" es
impulsado por minoristas que buscan competir caltgagantesco Black Friday de
Estados Unidos, en el cual grandes empresas comgetTafrecen productos
electrodomésticos a tan solo $3; los minoristasceiran precios competitivos para
derrotarlo. Todas estas tendencias surgen a phetircrecimiento del comercio
electrénico (PR Newswire Europe, 2010). Una delataformas mas populares para
los vendedores es Ebay, mediante esta platafornmdederes pueden llegar a cuatro
0 mas continentes (Garcia, 2018).

En el Ecuador entre los afios 2017 y 2018, lasa@mones por concepto de
comercio electrénico crecieron en 20% pasaron @€ $&llones a $1000 millones.
Los compradores estan en el rango entre 18 y 3§ yafas compras que realizan en
mayor volumen son de la industria de la moda (Tefég2018). Por ende, el publico
de las empresas electronicas a punta a este segmetéstina actividades de
marketing para lograr lealtad por parte de ellos.

En Ecuador el 87,3% de los ciudadanos prefiererpcamen mercados en linea
internacionales, solo el 12,7% se inclinan a lasgras nacionales. A pesar de esto,
el promedio de gasto en compras es cinco vecesemas area local que aquellas
compras internacionales. Entre los portales nat@enmas demandados estan: a)
Linio, b) Créditos Econdmicos, ¢) Wish, d) De Pr&#un asi, persisten muchos

aspectos que mejorar en los portales nacionales:andificultad de plataformas, b)
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dudas de compra, c) largos tiempos de espera pei@irrpedido. El 82% de los
usuarios abandona el proceso de compra por algeiestds motivos, es importante
mejorar este aspecto para que el comerciante ne@bares ganancias. En el Ecuador,
existe mayor madurez de la poblacion hacia la tegnm el uso de portales nacionales
de bienes y servicios crecio 6% (El Universo, 2018)

El proceso de compra se transformo, muchos dedpnsumidores usan las
nuevas plataformas del E-commerce. Este nuevo moeh impulsado por el
aumento del uso de celulares moviles y las redaalses. Las cifras del E-commerce
en Ecuador se incrementaria si se consideraraadasatciones internacionales que,
por lo general, los usuarios emplean plataformasocAmazon, Walmart o Alibaba.
Ademas, se proyectd que para el proximo afio la dérusuarios en la industria del
comercio electronico sea mayor al billon de dol§fedares, 2018).

Al menos 8 millones de ecuatorianos tienen unateLednierta en Facebook, lo
gue ha propulsado los emprendimientos digitalesiddea la alta demanda, ya no
existen solo los e-retailers también se desaraollirs centros comerciales (Enriquez,
2018). Definitivamente, las redes sociales no solmplen roles de intercambios
sociales, ahora, son medios de actividades conescia

En el Ecuador pocos son los minoristas con preadisica que mantienen al
menos 2% de sus ventas totales en internet. YaBstaes una de las empresas
ecuatorianas con mayor participacion en el mercide-commerce pues posee un
catalogo amplio de productos, cuatro veces masmparacion a sus competidores.
Y su posicionamiento es mayor, pues llega hastaagagbs y las pequefias
comunidades de la Amazonia, gracias al interndigiies, 2018).

Por los motivos explicados, es necesario quedadin de las empresas y la
influencia del E-commerce en ellas sean analizaDas.esta manera, se podra
reconocer la importancia que tiene esta herramialgatro de la industria

manufacturera mas grande del pais.
1.6  Preguntas de investigacion y/o hipotesis

Ho. El E-commerce no tiene incidencia en la conip&tad de las empresas
textiles de Guayaquil.
H1l. El E-commerce tiene incidencia en la competiid de las empresas

textiles de Guayaquil.
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1.7 Limitaciones y delimitaciones

Como delimitacion se hara el estudio situaciondbdeempresas textiles que
cumplan con dos requisitos: (1) que pertenezcanGiudad de Guayaquil y (2) que
comercialicen vestimentas a través del modelo deaies B2C (Empresa a Cliente).
Se tomaran datos estadisticos empresariales dtll ml Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC), y se realizara enasgsra medir las dos variables de
esta investigacion. El fin es analizar el impaate tiene el uso del E-commerce en la
competitividad de estas; por lo que utilizaremasé&iodo estadistico de Chi cuadrado,
gue analiza la relacién entre dos variables claivi#s.

Se tomard como instrumento la encuesta utilizadaelerarticulo base
“Comercio electronico como factor competitivo es Micro, Pequefias y Medianas
empresas del sector comercial en el estado de fuitaBste instrumento contiene 29
preguntas, y esta divido en cuatro blogues:

El primero pide datos sobre la empresa basada entggiiedad, tamafio,
volumen de ventas, origen de aprovisionamientorgau®s de destino; En el segundo
bloque, tiene preguntas sobre acuerdos entre eagpyestrategias aplicadas, basadas
en las estrategias propuestas por Miles y Snows)1@@or Porter (1980); En el tercer
bloque, se indaga cobre los recursos humanosctstijerarquica y capacitaciones;
y por ultimo, son preguntas relacionadas a la tegim, medios informaticos,
innovacion y calidad. En este trabajo, se utilinde® preguntas necesarias que estén
relacionadas al tema de investigacion.

Entre las limitaciones para este estudio tenemds:a base de datos del portal
no esta actualizada. (2) Como otra base de infaémae utilizara la base de Censos
del 2010, la cual tiene informacion que no se adammpletamente a nuestros
objetivos. (3) Conseguir los datos para el contdettas empresas pertenecientes a la
muestra es de alta dificultad. (4) El analisis de Wariables E-commerce y
competitividad es un tema relativamente nuevo enudad de Guayaquil, por lo que
no hay muchos estudios que nos sirvan como bgsEs(Gn estudio declarativo, por
lo que la informacion de los entrevistados y en@atEs sera otorgada de manera
perceptible.
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Capitulo Il

2.1 Marco teérico

2.1.1 E-commerce

La aparicion del internet provocé un cambio radieal los habitos y
preferencias de las personas, asimismo, proveyaaplataforma para el intercambio
de informacién y transacciones (Mesias et al., ROllds consumidores actuales
buscan innovacién, experiencias Unicas, rapidedigad.

E-commerce es un término utilizado para “describiventa y compra de
bienes y servicios a través de internet, o, eldestas TIC para permitir la venta y
procesos de compra automaticos entre varias patitezsando internet” (Khalid &
Khaled, 2009). ElI comercio electronico comprendetdalas las actividades
comerciales que se desarrollan en linea, especitdniteansacciones e intercambios.

Es una herramienta que transforma los negocioxinadles en nuevas reglas
que permiten crear conexiones internas y extereasaldel mercado a través de una
red de internet, creando grandes oportunidadeséatoas. Conecta sistemas,
servicios, modelos y relaciones para construir @eanismo efectivo de compra y
venta (Faramarz, 2001). Las ventajas del E-comnsmeandultiples y su impacto se
demuestras en cada una de las areas de una oojamiyasu desempefio en la
industria.

Las empresas apuestan cada vez mas al E-commergeeppermite la
reduccion de los siguientes costos: a) personal amrocimientos técnicos, b)
software, y c) hardware. Cabe acotar que el éxatadedcommerce dependera de la
industria y del tipo de producto que se comer@a(ltoon & Wagga, 2002). El E-
commerce debe ser aplicado posterior a un andbsligs objetivos de la empresa, de
acuerdo con sus actividades y el mercado; exisemcados en los que el comercio
electrénico se torna dificil de aplicar, mientrag @n otros es natural su aplicacion.

El E-commerce es una de las herramientas del milapue aporta
competitividad al mercado y puede ser definida eeaditerentes ambitos: a) en la
comunicacién, el E-commerce se encarga de tramsimmformacion, productos,

servicios 0 pagos de manera que dispone de medeiérticos, redes, etc. b) en el

! Tecnologia de la Informacién y Comunicacién
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proceso de negocio, es la aplicacién de la tecfmlgge soportara el flujo de
transacciones, c) en la esfera de servicio, pdsibkumplir los objetivos
organizacionales y los de los grupos de interés;aaso, administrar eficientemente
costos y tiempo de inventario, d) en la esferanenlproporciona informacion en
tiempo real (Villa, Ruiz, Valencia & Picén, 2018).

Hay que recalcar que existe una diferencia entommlercio electronico (E-
commerce) y los negocios en linea (E-businessk-hilisiness abarca solamente las
actividades comerciales virtuales que realice umagresa dentro de la misma y que no
generen ingresos directamente; mientras que, @niftrerce, aunque demande la
misma infraestructura, “son las transacciones co@les que implican un
intercambio de valores entre las fronteras orgaiopales” (Laudon & Guercio,
2013).

En la siguiente tabla se mostraran los conceptablesidos por varios autores:

Tabla 2: Matriz Conceptual del E-commerce
Ao Autor Concepto

El proceso que incorpora todas las transacciones qu
involucren la transferencia de informacion, prodact
Alianza Global de S€rvicios o pagos via redes electrénicas. Estayra|
2000 NEdocios uso de comunicaciones electronicas como el medio a
9 través del cual bienes y servicios con un valor

economico se disefian, producen, publicitan, caaalog

inventarian, compran o entregan.

Es toda actividad en linea que transforma relasione

internas y externas para crear valor y explotar las
oportunidades de mercado conducidas por nuevas
reglase de la economia.
Venta directa de servicios y productos fabricados e
2001 Molini funcién de la demanda y distribuidos sin intermeeosa
desde el productor hasta el cliente final.
Uso de redes (Internet) para realizar la totalidad
actividades involucradas en la gestion de negocios:
ofrecer y demandar productos y servicios, buscar
socios y tecnologias, hacer negociaciones con su
2003 Rodriguez contraparte, seleccionar el transporte y los segyue
mMAas convengan, realizar los tramites bancariosarpag
cobrar, comunicarse con los vendedores de su eajpres
recoger los pedidos, es decir, todas aquellas
operaciones que requiere el comercio».

2004 Fernandez Toda transaccion (incluye banca o,nllne) entre
compradores y vendedores a través de Internet.

2001 Damanpour
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Es un término utilizado para describir el uso del
internet para la compra y venta de bienes y sewia,

2009 Khalid & Khaled en otras palabras, el uso de las TICs para perlaitir
venta directa en procesos automaticos de compma ent
varias partes usando internet.

Figueroa, Es el medio para comprar y vender mercancias y

2013 Hernandez, servicios usandq una red de comunicaciones de datos

Gonzélez & en lugar de un sistema de papel.
Arrieta
2013 Laudon & Guercio Uso del internet, la World Wide Web (WWW), y de las

aplicaciones de softwarte moviles para hacer negoci

Se refiere a las transacciones financieras y de

2014 Chaffey & Ellis-  informacion realizadas de manera electrénica entre
Chadwick una organizacién y cualquier tercero con el qugaen
tratos.
Son actividades comerciales desarrolladas a trd@és
2015 Gutiérrez las TIC disponibles en Internet y en Word Wide Web
(WWW).
2016 Quiroga, Murcia Procesos de compra, venta y despacho de mercancias,
& Ramirez mediante el intercambio de la informacién.
Se refiere a las transacciones financieras y de
. informacion realizadas de manera electronica emtae
2017 Barrientos . .
organizacion y cualquier tercero con el que tenga
tratos.
Se orienta al procedimiento donde participan dose
Herrera del Valle P . P -, P .
2017 . partes para realizar una transaccion mediante un
& Tacuri . .
ordenador y un sistema de entrada de internet
Abdullah, Actividad externa de compra y venta online de

2018 Thomas, Murphy servicios y productos.

& Plant

Elaborador por: Pefiaherrera & Riccio (2019)
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2.1.1 Exito en el E-commerce

Segun estudios realizados por Tan, Tyler y Maniaa (et al., 2007), existen
cuatro aspectos que deben ser considerados paaa égto en el E-commerce: (a)
innovacion, (b) modelo organizacional tecnolégico aynbiental, (c) teoria

institucional, y (d) teoria basada en los recu(po833).

Exito e-
commerce

Producto Empresa

Costes Naturaleza Antiguedad

a2 APl Estructura =
agregados Innovacién Especializacion del del sector dela Entorno Tamafio
al producto producto empresa

Ineficiencia g Sofisticacion
Envio como
dela Producto de los
oA barrera
transaccion compradores

Competencia
del sector

Figura 8: Factores de éxito en el e-commerce

Recuperado de Fernandez, A., Sanchez, M., HernARde& Jiménez, H. (2015). La importancia de
la innovacion en el comercio electrénico. UniverS8iasiness Review, (47), 106-125. Fuente:
https://ubr.universia.net/article/view/1528/imparta-la-innovacion-el-comercio-electronico

Para que el e-commerce se desarrolle con éxitm&mnganizacion, el factor
mas importante es la innovacién. La innovacion dabestar presente en toda la
estructura organizacional, en las estrategias, ctem@mpresa va a llegar al
consumidor, las actividades que desarrollara pamgpbr sus objetivos y crear valor.
La innovacion de productos y servicios, la innogaaontinua se reflejara en los ojos
del consumidor, la preferencia del consumidor pmstros productos por ser Unicos,
facil de adquirirlos y cuentan con caracteristiocggores en comparacion que los
competidores (Fernandez, Sanchez, Hernandez & émm2al5).

El factor antigiiedad y tamafio también son relegamtebido a que se
relacionan a la experiencia, el poder de negoaiaeibnimero de contactos o socios,
el numero de proveedores y acuerdos que se puedan ¢on otras compafias para
poder innovar. En cuanto, la edad de la empresajempre aquellas mas grandes
tendran mas éxito en el E-commerce pues en lasesappequeiias los procesos seran
mas rapidos y simples (Fernandez et al., 2015).

Otro factor de éxito en los E-retailers es queltsnestrategias incluyen el uso

de las redes sociales, entre las mas empleadas &skEacebook, b) Flick, c) Twitter,
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esto con el objetivo de comunicarse con sus comsues y darles a conocer sus
promociones. Ademas, invierten en buscadores denmaicion para estar entre los
primeros puestos e incrementar su posicionami&® E-retailers incluyen nuevos
contenidos que capten la atencion del consumiddrpgnan eventos, las emplean
con el objetivo de recibir retroalimentacion y &beicer vinculos emotivos (Fernandez
et al., 2015).

En general, existen dos factores que impulsanmtgpcay el éxito del comercio
electronico: a) los ligados a la plataforma (adubdad, rapidez, fiabilidad,
seguridad), b) ligados al contenido (informaciéagmsa y actual sobre productos y
precios, carrito de la compra, conveniencia, esiigtiento). Con la combinacién de
estos dos factores, las empresas provocan un é&stienunteraccion con sus

consumidores (Fernandez et al., 2015).
2.1.2 Ventajas del E-commerce

Entre las ventajas que proporciona el E-commeama fpos vendedores
tenemos: (a) permite mejorar la imagen de la eraprés) la relacion directa con el
cliente da paso a la creacion de fidelidad, (gusle otorgar un espacio en la pagina
web para que los clientes dejen sus comentarioge sab experiencia y transmita
confianza a los demas, (d) existen programas giméentas que trabajan con Big data,
lo que permite conocer lo que el consumir espedesea, y (€) minimiza costos
(Molini, 2002; Sanchez & Montoya, 2015).

Los beneficios ofrecidos a los compradores soncégpcidad de comparar
calidades y precios entre varios establecimierfly)sgescuentos por adquisicion en
grupo, (c) competencias o concursos de adquisdgdmercancias, (d) comodidad de
compra, rapidez y disponibilidad de producto, (=) tomentarios en las paginas de
compra permiten conocer la reputacién del vendail@s buena, generara confianza
en los productos o servicios, y (f) los sitiosigéih herramientas de seguridad que
garantizar confianza al ingresar sus datos perssrzdra empezar el proceso de
compra (Molini, 2002; Sanchez & Montoya, 2015).

Otro beneficio del E-commerce es que logré mantieneadicion junto con la
innovacion. ElI E-commerce permite la interacciortialoentre comerciantes y
consumidores, del mismo modo, promueve nuevasrasltle consumo. El comercio
electrénico dio paso a nuevas estrategias comesaaimo: a) expositores en linea, b)
ventas en linea, c) entregas a domicilio, d) jesrture, etc. El mercado no solo se

visualiza como el espacio de transacciones ecoménsino también como espacios
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de pertenencia, convivialidad y de relaciones recis, con esto se alcanzé a
revalorizar espacios que pudieron desaparecer.irkrelf E-commerce redujo los
niveles sociales del trabajo haciendo mas horifstas estructuras al empoderar a

las empresas pequefias para poder competir conre@sas globales (Robles, 2014).

Tabla 3: Beneficios que se intercambian entrefggsresas y los clientes
Beneficios para las empresas Beneficios para logecites

a) Abaratar los costos de transaccion y
comunicacion.

b) Mantener nuevos niveles de inventarios
Yy, por tanto, menores costos.

¢) Reducir el tiempo de llegada al

a) Acceder a la informacion en
cualquier instante y lugar, incluso a la
gue se guarda en medios informéaticos
de cada uno de ellos.

b) Tener la capacidad de comunicarse

mercado. y ser ubicados en cualquier lugar e
d) Operar a cualquier escala con el mundo instante.
como limite. c) Comprar y vender en cualquier

e) Facilitar el desarrollo de servicios de
telecomunicaciones de valor afadido.
f) Masificar el acceso a la informacién y

mercado del mundo.
d) Recibir servicios relacionados con
los productos que consume.

el conocimiento en tiempo real. e) Difundir y globalizar
g) Incrementar y diversificar el trdfico a experiencias y conocimientos.
través de multiples dispositivos. f) Trabajar a distancia.
g) Participar en actividades de ocio y
entretenimiento.

Sus

Recuperado de: Barrientos Felipa, P. (2017). Margget internet = e-commerceoportunidades.
Econdmicas y Administrativas, 9(1), 41-56. httasilorg/10.14718/revfinanzpolitecon.2017.9.1.3

El E-commerce pemite a las empresas estar un pekntel de sus
competidores que no aplican este tipo de comepiesto que la promocion de
productos y servicios es a menor costo y su impastoas preciso. Las nuevas
estrategias de marketing electronico permiten fHegagrandes volumenes de
consumidores y potenciales consumidores, inclusgeentos muy pocos accesibles
fisicamente (Barrientos, 2017).

2.1.3 Desventajas del E-commerce

Entre las desventajas que proporciona el E-commeroemos que (a) los
clientes pueden preferir comprar en tiendas fisitaslicionales ya que les
proporcionan mas seguridad, y (b) no existe confiaan cuanto a la calidad del
producto ofertado.

Un temor que surge a raiz del E-commerce es el ppeeel consumidor tiene,
el consumidor online es mucho mas voluble, estoi@sa la cantidad de informacion

disponible (Barrientos, 2017) . En la actualidadpeder de negociacion de los
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usuarios es superior pues son compradores con iexger poseen amplia
informacion y herramientas de busqueda, su fidéletareducida, es critico y destina
tiempo para realizar comparaciones entre producBasvicios.

Otro aspecto negativo para el consumidor es laotaqbn digital. Esta es la
apropiacion de informacién e ideas que el usuantceegd de manera voluntaria o
involuntaria al ser publicada en internet. Estalipaciones dejan huellas que son
aprovechadas por la empresa para transformarfd@miacion de valor. Por ejemplo,
el motor de busqueda Google contiene material veetpuienes lo crean , Google no
les paga pero si reciba remuneracion econdmicaagracsu contenido (Reygadas,
2018).

La inseguridad es una de las desventajas que m#sarcdemor en el
consumidor. La mayoria de los usuarios no tienedamento de las medidas de
seguridad que debe existir en un portal comerc@ho el candado en la pantalla,
verificar el URL, etc. Esto provoca que este exfmasestafas, no solo puede perder
dinero sino también informacion personal valiosarodactor en contra del E-
commerce es que el consumidor no puede palparodupto, se torna intangible,
ademds, pueden existir problemas con la comunitcaeitire el proveedor y el
consumidor, puede existir mensajes con denominasiam contextos erroneos
(Pachano, 2013).

2.2Tipos de Modelo de Negocios

Segun Laudon y Guercio (Laudon & Guercio, 2013)ister tres tipos
principales de comercio electronico y tres subeatag. Los principales son B2C,
B2B y C2C; las subcategorias son comercio elecodsibcial, M-commerce y
comercio electronico local.

El comercio electrénico de negocio a consumidobusiness to consumer
(B2C), incluye siete modelos de negocios: “portalesndedores minoristas en linea,
proveedores de contenido, corredores de transa&s;iaareadores de mercados,
proveedores de servicios y proveedores comunitgili@sidon & Guercio, 2013).

El comercio de negocio a negocio, 0 business tanéss (B2B), utiliza
modelos como: “lugares de mercado en la red digite incluyen distribuidores
electrénicos, compafias de adquisicién por interc@isorcios de intercambio de
bienes e industriales, asi como redes industrigadas que incluyen redes de una

sola empresa y redes a nivel industrial” (LaudoB@ercio, 2013). El comercio B2B
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es el intercambio de bienes o servicios entre esapreon el fin de beneficiarse de
esta relacion.

El comercio de consumidor a consumidor, o consuma&onsumer (C2C),
utiliza sitios webs en donde los consumidores pueftecer entre ellos productos que
puedan mostrarse con facilidad y que sean pagadts misma manera (Laudon &
Guercio, 2013). Es uno de los empleados, por taotalcance es mayor, entre los mas
populares esta OLX.

El comercio electronico social se da mediante @ ds herramientas o
plataformas que sean consideradas como redes esxcipérmitiendo que las
notificaciones tengan un alcance mayor con laifiadl de obtener ventas masivas
(Laudon & Guercio, 2013). Facebook es una de ldssrgue registra mayor transito
y ofrece opciones de marketing y venta-compra ddymtos o servicios.

El comercio electronico movil, o M-commerce, seieef al uso de
computadoras y teléfonos inteligentes para coreetala web y realizar transacciones
en lineas. Estas transacciones incluyen desde asmgomparaciones de precios,
operaciones bancarias, hasta compras en las l#saslores (Laudon & Guercio,
2013). En el presente afio, mayor parte de las p@sstavega y compra mediante su
celular, ya sea por su portabilidad, facilidad de y comodidad.

En los dltimos tres afos, se ha popularizado ladode E-commerce Peer to
Peer (P2P), esta es una forma de comercio sini@, consiste en las transacciones
entre diferentes servidores mediante una red digatieada. Entre los productos mas
cotizados del mercado digital P2P estan: a) mubicagliculas, ¢) documentos, d)
aplicaciones, entre otros (Ehikioya, 2019). El R2Res muy conocido en el pais, pero
en el resto del mundo es una opcién optima paraidpgroductos relacionados con
propiedad intelectual y digital.

El comercio electrénico local no es mas que utiliza herramientas webs para
atraer consumidores cerca de la ubicacién geogrdétnegocio. Sea cual sea el tipo
de comercio electronico utilizado, los elementasvel para que aquel modelo de
negocios sea exitoso, son la propuesta de valatelmale ingresos, oportunidad de
mercado, entorno competitivo, ventaja competitesirategia de mercado, desarrollo
organizacional y equipo administrativo. En el daslhr de esta tesis, se estudiaran las

empresas que apliqguen un modelo de negocios B2C.
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2.3E-Marketing

El Marketing no es mas que identificar las necefdddaumanas y sociales para
crear procesos de comunicacion que generen difamdic y valor en los clientes y
demas stakeholders de la organizacion (Kotler 8efgP012). Es decir, el marketing
busca reconocer las necesidades y deseos del ddosyrara poder ofrecerles valor
a través de productos o servicios disefiados especite para ellos.

La confianza es uno de los factores de éxito dmlecoio electronico, este se
construye a traves de variables como: a) segurlgativacidad, ¢c) Word of mouth,
d) la experiencia online, e) calidad de la inforidac f) reputacion de la marca
(Chaharsooghi, Beigzadeh & Sajedinejad, 2016).nfaortancia radica al momento
de tomar la decision de compra. Uno de los factqresresalta es el E-Word-of-
mouth.

El marketing electronico de boca a boca (E-Wordhofith) es la
comunicacioén interpersonal que se realiza acerca)den producto, b) marca, c)
servicio, a través de canales que no siempre soerctales, por lo general, usan la
tecnologia de la Web 2.0 como foros online, sitieb, blogs, redes sociales, etc.
Andlisis anteriores han demostrado que los consuesdconfian en comentarios de
experiencias pasadas de personas que han tratatioroarca (Harun & Vedat, 2012).

Alrededor del 77% de los usuarios buscan inforrmacdline de productos
como vestimenta, zapatos, carteras y celularesinSdg teoria del modelo de
aceptacion tecnolégica (TAM)2, el hombre mantieneomportamiento compuesto
por el interés y la intencién de hacer o no halggr, 40 que lo impulsa a aceptar o no
las nuevas tecnologias. Es de ahi que nace el géaatecision de compra por parte
del consumidor a través de medios online (Chahgrsa al., 2016).

De acuerdo a Statistics1 de “A world leading e-carua platform”, aquellos
vendedores que proporcionen respuestas de calidadvés de sus canales de
informacion y comunicacion a sus consumidores, @agurcibir mayor volumen de
ventas en comparacion aquellos que nunca considenaentarios o preguntas de los
usuarios (Zhao et al., 2019). Es decir, la caldiadh interaccion entre las empresas y
sus consumidores permitira que el proceso de cosgpraalice.

2 TAM: Technology Acceptance Model
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2.3.1 Herramientas digitales

La tecnologia de la informacion (IT) es un temavelpara la mejora del
rendimiento de las empresas, cada vez mas empi@sa Sus procesos de
digitalizacion de procesos y operaciones (Yeow, SohlHansen, 2018). Las
organizaciones apuestan a digitalizar sus actiesladr los atractivos beneficios que
percibirian.

Debido a la nueva era de informacién, las empreszan un departamento
digital para satisfacer las nuevas demandas demédosados B2B y B2C. Incluyeron
redactores publicitarios, personal de atencioriahte B2C y B2B, especialistas de
comercio electrénico, entre otros (Yeow et al.,80Las estructuras organizacionales
se adaptaron a las nuevas necesidades, se cregpamtathentos destinados a
administrar los procesos en linea, con el fin degender a los nuevos consumidores.

La influencia de las redes sociales en los consuesdha aumentado, de
manera que se han convertido en herramientas inipadsies del marketing y del E-
commerce. El 93% de los usuarios considera quengsesas deben tener presencia
en estas y el 85% piensa que deben interactuasusoconsumidores a través de ellas
(Taiebi Javid, Nazari & Ghaeli, 2019). El markethrgganado importancia para influir
en los usuarios virtuales, nuevas herramientagssfiaton para el mensaje pueda
llegar al consumidor.

La tecnologia movil es una de las herramientasdqusoporte al e-commerce,
pues permite al comprador ventajas como ubiquittazhlizacién, conveniencia,
personalizacion. Gracias a este, los usuarios putsier mas informacioén de un
producto, sobre experiencias, es considerado comdactor que promueve las
compras por impulso (Martin & Prodanova, 2014).nayoria de las compras se
realiza de forma inconsciente, son compras por lsopeoportadas por el marketing.

Varios estudios explican la evolucién el E-busiressina empresa a traves de
8 etapas. Estas van desde la empresa offline éagieesas que tienen un perfil que

tiene actividades y transacciones 100% online.

Tabla 4: Niveles del e-commerce.
Etapa Caracteristica Descripcion

0 No internet  Empresas no tienen internet.
Las empresas usan el email como medio de
comunicacion.

1 Email
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Redes Las empresas utilizan las redes sociales
Sociales para actividades de marketing.
Las empresas emplean los sitios webs para
incluir informacion de sus productos y
servicios; y medios de comunicacion con
los que sus clientes se pueden contactar.
La empresa provee informacion mas
detallada de sus productos para que los
4 E-commerce clientes puedan realizar comprar y pagar en
la misma pagina. Los procesos son
manuales.
El cliente puede comprar los productos y
servicios por la aplicacion. Esta vinculada a
los sistemas internos y los pedidos se
procesan automaticamente.
La empresa almacena sus archivos,
Usodela  software y aplicacion en la nube; de esta
Nube manera puede acceder a sus datos desde
cualquier lugar.
Proceso de pedidos, marketing, cuentas y
demds actividades en linea.
Procesos internos y externos a través del
uso de internet de una manera eficiente y

eficaz.

Recuperado de Abdullah, A., Thomas, B., Murphy,& Rlant, E. (2018). An investigation of
the benefits and barriers of e-business adoptitivitees in Yemeni SMEsStrategic Change
27(3), 195-208.

3 Websites

5 App Movil

7 E-business

Organizacion
transformada

En la etapa final de la evolucion, la etapa 8ntrnet funciona punto central
gue participa en cada una de las actividades edeyrexternas de la organizacion, lo
gue permitiria mejorar la productividad y rendint@ede ella (Abdullah et al., 2018).

Los comerciantes online han recurrido a variasafdatnas para lograr
satisfacer las necesidades del consumidor, estasidades han evolucionado ya no
solo son racionales de utilidad, ahora existerné&Bnicas que son los sentimientos
gue experimentan al momento de la compra. Unagdeld&aformas del E-commerce
es el servicio ‘information brokerage’ este es uavpedor de informacion, por
ejemplo, Trivago, da la capacidad a que los ussiaamozcan diferentes marcas,
incluso aquellas que no tienen gran posicionamiefttemas, los vendedores no
intervienen de forma directa en la plataforma.o@po de plataforma del E-commerce
es el ‘online mall’, es la estructura de tiendalnenque ofrecen medios comunes de

pago como por ejemplo Amazon (Kim, Lee & Ryu, 2018)
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2.3.2 Internet

El internet es el nuevo canal de distribucion dermacién y de bienes. Es la
red que conecta redes locales con aquellas globa¢esin medio vital para la
comercializacion de bienes y servicios, es de bagho y de alta penetracion en los
mercados. Gracias a la globalizacion se habla ber @strategias, ofrece a las
empresas la oportunidad de diferenciarse del rastéambién, ofrece otros beneficios
como: a) ampliar la base de consumidores ya quibddrarreras fisicas, b) automatiza
procesos, ¢) reduce tiempos, d) mejora la cali@hdetvicio, €) mejora la interaccion
con proveedores, f) transmisién de informacion ithaia, g) mejora las relaciones
internas, h) permite comunicacion entre consumgjatendo paso a comunidades, i)
personalizacion de la oferta, j) permite la capaaiin y reclutamiento del personal, k)

mejora la cadena logistica (Prada, 2013).

[ 5. Reclefinicidn del negocio |

6. Ciberestrategias

[ 4. Planeacion estratégica |

[ 3. Hemamientas tecnoldgicas |

[ 2. Comprension de economia digital |

[ |, Marketing + Innovackn ]

Figura 9: La aplicacion del internet en un negocio.

Recuperado de Prada, M. C. (2013). El cibermargatimo estrategia para el fortalecimiento
de la Mipyme en el municipio de Sincelejo (ColombiRensamiento & gestion, 3pags. 119-
151.

El internet dio paso a una redefinicion del neggce la dinamizacion de la
economia. El efecto domino del internet abrié canaihE-business, el E-comerce, el
E-marketing. Esto quiere decir que cualquier peasga sea que esté trabajando,
estudiando, chateando, haciendo deporte, invesiigaatc. Se convierte en un
comprador potencial al estar expuesto a la infoidnage las empresas, promociones,
publicidad, etc.(Prada, 2013).

El uso del internet a largo plazo permitiria elemsambio de informacién
intrafronterizos, al mismo tiempo permite el creento acelerado al comercio
exterior. El internet brinda la ventaja de convda informacién en valor para el

consumidor; ademas, permite a la empresa competineambiente de cambios, ya
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que la hace flexible, también le permite identifioportunidades globales y entablar
relaciones con sus stakeholders (Glavas, Mathe®mgm&chi, 2017).

Con la llegada del internet, el consumidor ya nlo séne esta etiqueta, se
convierte en: a) crossumers, b) prosumers. El pemtee el vendedor y el consumidor
es igualitario. En otras palabras, el consumidorceavierte en coproductor,
distribuidor y consumidor al mismo tiempo. Estospian parte del disefio y desarrollo
de productos y son portavoces de las marcas. Eraeta generacion millennial se
han convertido en prosumers y adprosumers a toeviss redes sociales (Monserrat-
gauchi, 2018).

2.3.3 Correo electrénico

El correo electrénico es una de las estrategiamatieting por las que las
empresas apuestan. Las organizaciones envian meersajiquecidos, animados,
interactivos y flujos personalizados con audio gea (Prada, 2013). El correo
electronico paso de ser un elemento monétono de gmecepcion de informacion a
permitir una experiencia interactiva entre sujetos.

El correo electrénico aparece antes del interneguge fue en los 90's y se
inicié su uso para el mercado de bienes y servitiosgo, aparece el e-mail marketing
como alternativa para reducir los costos del margetradicional y poder ofertar
productos y servicios de manera personalizada bages de clientes, ademas que es
mas sencillo. A partir de 1995 existia mas emadicienados a marketing que los
correos tradicionales y asi se logré construir aupaciones soélidas con
consumidores actuales y potenciales. Las empretsndolicitar el permiso de sus
consumidores para la aplicacién de este. Parasjaesistema funcione debe existir
una relaciéon de beneficios mutuos, la empresalodredsmite regalos y promociones
también envia informacién interesante para los woitores y a cambio recibe su

consentimiento y las compras ( Martinez, 2014).
2.3.4 Redes sociales

Las redes sociales se han convertido en una hemtéande trabajo para las
empresas a nivel mundial. De cada 10 internautascBden a redes sociales. Los
consumidores ingresan a estas plataformas en ésiatqomento del dia, en cualquier
lugar, generalmente, emplean los celulares movidasel afio 2013, el 50% de los
consumidores que realizaron una compra, lo hizave$ de redes sociales. Las redes

sociales forman parte del marketing digital deelapresas. El beneficio que les brinda

35



es que los contenidos pueden ser modificados mptieeal y la empresa podra medir
el grado de éxito o fracaso de esta (Ruiz, 2015).

En las redes sociales, no siempre los likes saardin éxito en las empresas,
pues un like no significa una venta. Las redesagegise manejan de manera, que no
estan destinadas a solamente vender, los contegigwscompartes deben ser lo
suficientemente interesantes para que el consuntdamparta tu publicacion,
comparta una emocion, le de like y finalmente ocedl compra. Las empresas deben
aprender a manejar comentarios positivos y negat@demas, entender al usuario
(Ruiz, 2015).

Las redes sociales cada vez mas estan preseresnente de las empresas,
pues es un medio de innovacion. Estas redes, fopadr de la Web 2.0 ya que
facilitan el intercambio y creacion de los contesiéntre usuarios. Las redes sociales
se encuentran presentes en varias areas de lazargjén; por ejemplo, el area de
innovacién, las empresas permiten a los consunddees parte de la toma de
decisiones en cuanto al producto, disefar caratiter$ de los productos y servicios,
discutir nuevas ideas, etc. Es crucial también @nea de estudio de mercado, ventas
y mercadotecnia. Estas plataformas crearon el Fyeooe, son las ofertas de
productos y servicios a través de Facebook y Tw(i@é&emez & Porras, 2015).

Las redes soportan el marketing viral pues los nssi@omparten de forma
masiva la informacién de la empresa, crean nueid®s, segmentos de nichos y
comunidades. En el &rea de recursos humanos,ceatesLinkedIn o XING permiten
contratar personal con el mejor perfil y crear raat@s redes sociales muestran a las
compafias insights del consumidor, y en la actadliths empresas apuestan también
por crear redes sociales internas para que subotatiores puedan intercambiar
informacion de su interés, se convierte en un fatganotivacion (Gliemez & Porras,
2015).

Para que una empresa tenga presencia en las retes existir una
planificacion previa. La organizacion debe estuldiaredes que se ajusten a su perfil
y al de sus productos; se debe considerar lossesule la empresa, las campanas en
las multinacionales a través de redes considerorés idiomaticos y cambio de
horarios dado al intenso uso de internet desarellcomercio electronico. Con el
arribo de las redes, aparecen nuevas figuras irksiples en el organigrama de un e-
commerce, el gestor de comunidades y el commueityrder, quienes se encargan de

monitorear comentarios que se hacen de la empresaversaciones y asi acrecentar
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el branding y posicionamiento de la empresa. Git@tegia que se manifiesta a raiz
de las redes es el “sentiment analysis”, que esen@ de algoritmos que analiza los
sentimientos y mensajes subjetivos que los usuaonosentan acerca de la marca
(Fondevila, Del Olmo & Bravo, 2012).

Grandes marcas de ropa como Zara y H&M usan lassredciales y los
motores de blsqueda como Google, Yahoo y Bing masiionarse en la mente del

consumidor y mantener su lealtad (Fondevila eafl2).

Tabla 5: Datos mensuales del trafico web: Compearatara y H&M

Datos mensuales mayo 2012 Zara H&M
Alexa Ranking Global 1447 970
Links apuntando a Home page 15 486 2 399
% visitas trafico de busqueda 14% 17,2%
% Global de internautas que visitan0,0694 (-0,7%) 0,0994(-4%)
% de rebote 13,89(-2%) 16,9(-7%)
% Global de visitas de paginas 0,00631 (-5,6%) 0Ta
Paginas vistas por usuario 9,4% (-5%) 7,39 (-6%)
Tiempo de permanencia en la 06 06 (-9%) 06 23 (-5%)
pagina

Recuperado de Fondevila, J. F., Del Olmo, J., &Br&. (2012). Presencia y reputacion digital en
social media: comparativa en el sector de la madgiarnal of Communicatidp), pags. 90-113.

Ambas marcas inviertan parte de su presupuestoepasd y mantenimiento
de sus redes. La empresa Zara tiene mayor acogidedes en comparacion con su
competidor H&M, mientras Zara apunta a su red jpald-acebook, H&M apunta a
Google+. Ambas marcas se esfuerzan por crear @gierges con sus consumidores y
conseguir una reacciéon (Fondevila et al., 2012).

2.3.5 Pagina web

Una péagina web es una herramienta que conectapgeesaicon su entorno,
con sus proveedores, con sus inversionistas y &@odiedad (Victoria & Garcia,
2013). Debido a la revolucién tecnoldgica, las ersas buscan nuevos medios para
comunicarse con sus consumidores, la integraciofasldICS ayudaria con este
propoésito, ademas de fidelizar a sus consumidoeskjcen costos. Los usuarios
buscan en las paginas web la informacién lo sufiem@ente rigurosa y
complementaria para decidir la compra (Gamez &IRa@015).
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Las péginas web benefician a la empresa con maysibilidad,
reconocimiento y mejora su imagen corporativa,aifeg@ nuevos mercados y logra
obtener una ventaja competitiva en él. La eficdeida pagina web dependera de: a)
la usabilidad, b) la interactividad, c) el contenidla usabilidad es el disefio de la
pagina, la informaciéon es dada de manera sencilla navegacion es facil, en la
literatura se destaca su importante rol para ebrBrecerce (Duefias, Gonzéalez &
Franco, 2016).

Para la industria textil, la industria de la mddagigitalizacion de procesos es
crucial para su cadena de suministro y para ealarento de nuevas colecciones. Los
nuevos consumidores exigen una comunicacion djreictiaeccional y fluida (Paricio,
Femenia, Olmo, & Sanchez, 2019). La web se aliméntal feedback de los usuarios,
debe ser interactiva y creara un networking muneraldonde cada tendra valor
personal y de marca (Profile & Profile, 2017).

Las empresas se plantean nuevos objetivos comondamia interaccion de
los usuarios con sus paginas web (Garcia & Casltd0). En la era actual, el

desarrollo de nuevas estrategias es vital paragyexcer y crecer en el mercado.
2.3.6 Intranet

Laintranet es la red limitada Unicamente paraddsboradores de una empresa
independientemente de su posicion geografica. traniet incluye correo electronico,
calendarios, sistema de gestion de contenidoEétgtado de uso de intranet se ve
intensificado por la cultura organizacional. Esductiva y fomenta la socializacién y
la busqueda de informacion. Si la intranet no sefi de manera adecuada, crea
desconfianza, crea la ruptura de la comunicacidelacion inter-colaboradores, el
disefio de la intranet debe estar ligado a losigbgetle la empresa. Intranet debe tener
acceso para todos los niveles organizacionaledbg dstar en constante promocion,
una estrategia empleada es que en cada navegadwafget esté presente, asi como
en los correos electronicos se muestre enlacea bstd (Rohith & Subba, 2016).

Intranet es la herramienta altamente empleada iespeate por franquicias.
La intranet privada, asi como las otras herramged&alas TICs, reduce costos y
enriguece el flujo de comunicacion. Igualmente,rigppara que la planificacion se
sincronice entre todas las areas y franquiciasirsgoniza el flujo de trabajo y se
monitorea el rendimiento de los colaboradores dadsimultanea. Cuando ocurre un
cambio en los procesos, a través de la intranetsegbublica automaticamente y llega

a toda la empresa y sus subsidiarias, llega uriicaotdn electronica automética y
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permite controlar la etapa en la que se encuehtrabmjo y la notificacién de leido
(Park, Lee & Khan, 2014).

En la intranet no solo se publican boletines infatimos, también se brinda la
opcion para ingresar la peticibn de suministro Yycuwar beneficios de los
colaboradores. La intranet reduce la carga conmgeyeiajue ayuda con: a) prevision,
b) control de riesgos, c¢) evaluacion de rendimietit@valuacién de tarifas, e) precios

de transferencia (Park et al., 2014).
2.3.7 Lanube

Debido a los beneficios de las TICS tales comeghgir a las organizaciones
administrar eficientemente sus escasos recursosniaresas han extendido su uso a
todas las areas del negocio y a sus relacionesofdlontes, & Soret, 2014). Las
TICs nacen para dar solucién a los GAPS de comcinicantre el consumidor y el
productos o distribuidor.

La nube es el conjunto de redes que promueve lvgies, su calidad y
escalabilidad. También se define como las platadsrde computacion de bajo costo
a las que se pueden acceder desde cualquier $rwés de la Web. La nube es el
centro de datos de hardware y software, los usigmieden llevar a la nube su
informacion y aplicaciones para acceder a ella deara mas sencilla (Pablos et al.,
2014).

En las organizaciones se emplea la nube privadajugaes el centro de
informacion interno y no brinda acceso al publicogeneral. Se promueve gue los
proveedores brinden este servicio a sus consunsiéotees los que se encuentran las
empresas, debido a que permite reducir los costmsamlos al mantenimiento in-house
(Pablos et al., 2014). Con la nube se reducen tosres de clasificacion y
almacenamiento de documentos, pérdidas o faltaivkclad.

La nube cada vez se emplea mas por las organieasgi@stas llevan sus
actividades de offline a online. La nube benef@ita organizacion haciendo sus
operaciones mas rapidas, menor costos de infragstayumejores productos. La nube
ofrece tres tipos de servicios: a) Infraestructtweno servicio (laaS), servicio de
almacenamiento; b) Plataforma como servicio (PasSyjicio de herramientas para
trabajos informaticos sin necesidad de ser desdasgal computador, proveedor de
servicio asume costos de mantenimiento; ¢) Softeamgo servicio (SaaS), servicios
de aplicaciones finales. En cuanto a la implemébage la nube, puede ser: a) nube

privada, uso exclusivo de una organizacion, b) nobmunitaria, infraestructura

39



dirigida a la comunidad especifica de consumidatesla organizacion, c) nube
publica, dirigida al publico en general, d) nubbrida, combinacion de dos o0 mas
tipos de nubes (Palos-Sanchez, 2017).

La nube tiene la virtud de ofrecer la informaciéa 24 horas del dia, los 365
dias del afo, alivia el peso del disco duro, sleskquede ser desde cualquier
dispositivo. Por otro lado, entre las desventamsj#e depende de la conexién a
internet, esta expuesta a terceras personas camods, se cuestiona la pérdida de
privacidad del cliente. En un estudio realizadorgresas espafolas, el 40% de las
empresas usa la nube para actividades de ofimatitteidades de ERP (facturacion y
contabilidad), atencion al cliente CRM (Palos-S&a¢i2017).

Asimismo, la nube facilita el atender requerimisnem tiempo real de los
usuarios de diferentes posiciones geograficaselwmgrproductos que se adaptan a la
nube se encuentran: a) correo electrénico, b) drestocumental, c) gestién de
proyectos, d) gestién de informes, e) reunionege$tion estadistica, etc. (Moro &
Llanes, 2019). La nube permite que todas las past&s informadas en tiempo real y

la informacion pueda actualizarse y validarse siamglamente.
2.3.8 Aplicaciones moviles

Las aplicaciones de realidad virtual abarcan difie® industrias como: a)
produccion, b) la formacion, c) el turismo, d) etretenimiento. La nueva generacion
de consumidores es altamente visuales y multiméBanuevas aplicaciones nacen
por tres razones: a) como estrategia al servicicliahte, fortalecer relaciones, b)
mejorar contenidos, ¢) como estrategia de marke@og estos nuevos sistemas, se
aporta valor afiadido, velocidad de procesos y @dnale errores que mejoraria la
comprension de la realidad en la que la empresasarolla (Parra, Edo & Marcos,
2017).

Este nuevo medio se diferencia de otros mediosodeugicacion. En este
medio convergen contenidos, lenguajes y mediogjnemedio interpersonal. Los
nuevos dispositivos moviles son un metamedium, esr,dno tiene limites en
formatos, ni productos, por ello, surge su impami&ren los nuevos modelos de
negocios (Costa, 2014).

2.4 Competitividad

Los origenes del término competitividad data desigios XV-XVII, con la

teoria economica llamada mercantilismo. Esta temqicaba que la Unica forma de
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crear y aumentar la riqueza de un pais era a tdil€®mercio exterior, era imperante
gue el valor que se comercializaba con extranjdedsa ser mayor aquel que se
consumia en sus productos. Luego aparece Adam $mitktiene que el comercio es
una actividad donde ambas partes deben ganarrglaGlaeon & Nuno, 2017).

La competitividad es la preocupacion mas grandesiempresas nacionales
y multinacionales dado a que se ha convertido ésc#r clave para el desarrollo de
su economia (Mantilla, Vilcacundo, Ruiz & Mayor@813). Esto se da debido que
esta variable permite tener rendimientos de proddad mayores, lo que les da poder
a las empresas para poder incrementar su capamdadmica y generar altos niveles
de ingresos reales (Ahmedova, 2015; Goranov, 2016).

La competitividad se define como la habilidad denteaer o incrementar la
participacion de mercado, esta siendo sostenildpeddera del entorno macro de la
empresa; pero en general, dependerd mas de sunénlnéerno; es decir, las
estrategias que aplique (Mora, Vera & Melgarejd.3)0Aunque existen diferentes
conceptos de competitividad, todos acuerdan en ggasdes beneficios. La
competitividad es la capacidad de una organizapaa rivalizar en el mercado y
obtener una posicion superior a la de su competdrcientes, Osorio & Mungaray,
2016). La competitividad sustenta la importanciecd@ocimiento en las empresas y
que estas puedan transmitirlas a todos las perspreasonformen la organizacion
(Tello, Velasco & Perusquia, 2016).

Segun el autor Michael Porter (1985), la competitid se determinaba por la
productividad. Es decir, que la calidad del producta eficiencia en su proceso de
elaboracion generaban la ventaja competitiva fretés otras empresas. Sin embargo,
con la evolucion dinamica de la economia, se estabtjue la competitividad se trata
de saber aprovechar los recursos disponibles pdgm® de los objetivos de la
organizaciéon (Echeverri, 2007). En la actualidediediere a la capacidad de los altos
rangos de mantener a su organizacion en una pogicié destaque de las demas
empresas de su industria (Lopez, Méndez & Dond¥9)20

La competitividad es percibida como el desarroi@agtitudes que conduciran
a una empresa a ser mas productiva. La competithvde muestra a través del valor
agregado que ofrece la empresa tanto en su int@ioo con sus grupos de interés
externos. Esto permitiria que la organizacion $era@hcie de otras en el entorno

competitivo actual (Carrerasa, Arroyo & Blanco, 801

41



Existen cuatro niveles de competitividad econémicaesciales en el entorno
de una empresa: a) nivel micro, mejoras de procpsoductivos, innovacion y
sistemas de informacion, b) nivel meso, este regedle innovacion, el Estado y las
empresas trabajan en conjunto para fomentar ehdigege, c) nivel macro brinda
importancia a los sistemas de informacion, d) nimeta importancia a los niveles
jerarquicos de la organizacién y el proceso de tomadecisiones (Ahumada &
Perusquia, 2016).

2.5Variables para medir la competitividad

La competitividad de un ente debe ser medido @&s$rde factores internos a la
empresa, sectoriales, sistémicos y de desarrolbooetonomico (Rojas, Romero &
Sepulveda, 2000). Para este estudio, lo que $izandason los factores internos de la
empresa que colaboren a la mejora de su desenfpegian Ramirez, Pérez y Chablé
(2012), para determinar si las variables destacadifisyen positivamente, es
necesario evaluar sus resultados en: (a) venjasnfiaiio de la empresa, (c) presencia
de plan estratégico, y (d) tipo de estrategia ah@pipor la empresa, en los que
intervienen costos, diferencias de productos yaajieacion.

Para determinar la competitividad de las empresassé investigacion se
determinaron las variables que han sido utilizgaaisvarios autores en sus distintos
estudios a partir del afio 2000. Por ello, se dekarmon las siguientes tablas con el fin

de tener una mejor comprension y visibilidad deteagas:
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Tabla 6: Variables que miden la competitividad da ampresa

Investigacion y

desarrollo
Infraestructura
Estructura
Organizativa
Capacitacion
Valores
Culturales
Capacidades
Directivas
Marketing
Sistemas de
Informacién
Relaciones con
los clientes
Utilidad
Participacion y
adaptacion en el
mercado
Logistica -
Distribucién
Exportaciones
Know-How
Propiedad
Intelectual
Alianzas
estratégicas/

x
x
x

R y s g %) c o °
o 5 8 83 % -82 5§38 8 8 39
e = o ] S 9 5 © O 8 8 %] o T
< 2 3 88 2 85 8f& S & &
e £° E 522 Of32 &
Rojas, Romero,
2000 & Sepulveda X X X X
2002 Rubio & Aragén X X X X X
Des Vignes &
2005 Smith X X X X
2006 Padilla X X X X
2009 Garcia, Méndez X X X
& Dones
2010 Némethné X X X X
Ramirez, Pérez,
2012 Chablé X X X X X X
2012 Nompumelelo X X X X X
Figueroa,
Hernandez,
2013 Gonzalez & X X
Arrieta
2015 Ahmedova X X X
Bonales, Zamora
2015 & Ortiz X X X
2015 Diaz & Torrent X X X X X X
Olivares, Ochoa
2015 & Coronado X X X
2016 Goranov X X X
2016 Ketels X X X X
2017 Saavedra X X X X X X
12 11 10 9 9 6 5 4

Elaborado por: Pefiaherrera & Riccio (2019)



Tabla 7: Variables que miden la competitddie una empresa

Ao Autor Variables Internas que miden la Competitvidad de una
empresa
Estrategia, productos, tecnologia, capacitacion,

Rojas, Romero,

2000 & Sepulveda

investigacion y desarrollo, costos, alianzas esjrahs y
encadenamientos.

Gestidn de recursos humanos y capacitacion dermrso
Capacidades directivas, Capacidades de marketing,
2002 Rubio & Aragon Calidad, Innovacion, Recursos tecnolégicos, Sistetea
informacion, Adecuada gestion financiera, Valores
culturales, Estructura organizativa, Know How.

2005 Des Vignes & Estrategias corporativas, tecnologia e innovadiasa de

Smith intercambio y costo de hora laboral.
Rentabilidad, productividad, costos, valor agregado
2006 Padilla participacion de mercado, exportaciones, innovacion

tecnoldgica, calidad de los productos, entre otros.

. . Innovacion, financiacion, clima de negocios, proidnae
Garcia, Méndez . . .
2009 exportaciones, capital humano, infraestructura,
& Dones .
macroeconomia, etc.

Precio, calidad de producto y servicios relaciosado
2010 Némethné (etiqueta, tiempo de entrega, etc), utilidad, témyia,
recursos humanos y sistema productivo.

Adecuada gestion financiera, recursos tecnolégicos,
Ramirez, Pérez, innovacion, planeacion estratégica, calidad, malgtiy
Chablé procesos de recursos humanos, capacidades diggctiva
sistemas de informacion.

2012

Estrategias corporativas, finanzas, impuestos,viaion,

2012 Nompumelelo Ati
0 OMPUMEICIO i formatica, mercado laboral.

Figueroa, Desarrollo de nuevos productos y servicios, acagaeevos
Hernandez, mercados, investigacion y desarrollo, tecnologieisio al

2013 Gonzalez & cliente, calidad de producto o servicio, rapidez de
Arrieta adaptacion a los mercados.
Acceso financiero, actividades de innovacion, #dtides
2015 Ahmedova relacionadas a la propiedad intelectual,
internacionalizacion, implementacién de mejoregipge
2015 Bonales, Zamora Calidad, Precio, tecnologia, capacitacion y canales

& Ortiz distribucion.

Infraestructura, capital humano, produccion: operas y
2015 Diaz & Torrent marketing, innovacion, capital, empleo y relacignes
fiscalidad 1+D, precios y costes, y estructura dgaados.

. Innovacioén tecnoldgica, proceso productivo, logest
Olivares, Ochoa g P P gesy

2015 & Coronado cadena de valor, capacidad econdmica y financiera.
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Recursos financieros, fisicos, legales, humanos,
organizacionales, informaticos, y racionales.
2016 Goranov Factores individuales: derecho al a propiedad entehl,
informacion secretos, bases de data, cultura de la
organizacion.
Infraestructura fisica y de conocimiento, ambidatmral,
productividad, precios y costos, fuerza laboral.
Tecnologia, innovacién, mercadotecnia, recursosanas)
capacidades directivas, recursos financieros, mjltu
2017 Saavedra calidad, produccién, logistica, organizacién ingern
compras, investigacion y desarrollo, interaccionn co
proveedores y clientes.
Elaborado por: Pefaherrera & Riccio (2019)

2016 Ketels

Como variables comunes para esta investigacionstsblecieron: tamafio de la
empresa, planeacion estratégica, tecnologia, igeegin y desarrollo, innovacion, calidad

del producto o servicio, ventas, inversion y uétd

2.5.1 Tamafo de la empresa

El tamafio de una empresa se puede determinar awdacaon el numero de
colaboradores o por sus ganancias anuales. Euatlag la superintendencia de compaiias,

valores y seguros ha establecido los siguientegpgan

Tabla 8: Division del Tamafo de una Empresa INEC

Colaboradores Ventas Anuales
Microempresa 1-9 $1-100.000
Pequefia empresa 10 - 49 $ 100.001 - 1'000.000
Mediana empresa A 50 -99 1’000.001 — 2’000.000
Mediana empresa B 100 — 199 2'000.001 — 5°000.000
Grande empresa 200 + 5'000.001 +

Elaborado por: Pefiaherrera & Riccio (2019)
Recuperado de: Boletin Juridico de la Camara dee@onmde Quito, (2017) e INEC (2012).

La cantidad de empleos que una empresa puedadateaminaria la competitividad
de una empresa en el mercado. Mientras mas engeese, mas beneficios creara para la

comunidad a la que pertenezca.
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2.5.2 Planeacion estratégica

La escasez de recursos y las demandas de semiotan a las organizaciones bajo
una gran presion para aplicar mejores técnicadasafipacion (Stenberg, Eadie & Heights,
1983). La planeacion estratégica puede ser defoan la determinacion del curso de accion
a futuro de una organizacién (Poister, 1984). Bstanite lograr un balance mostrando una
perspectiva panoramica de la empresa, pues regahéatmacion que luego se transforma en
metas.

Kotler (1990) define a la planeacion estratégica@an conjunto administrado de
actividades que buscan alinear las metas y obgetieola empresa con los recursos que se
posee. Para ello, es necesario realizar un didagadstal de la situacion actual de la empresa,
identificando la misién, valores, objetivos y as@iFODA de esta parar asi elaborar un
bosquejo del escenario al que se quiere llegar.

Es importante establecer dentro de cada institucidncomité de planificacion
estratégica para que pueden examinar los nueva$iakey oportunidades que se presentan
(Aldrich, 2000). De manera de que la organizacehgéa los inputs de todos sus grupos de
intereses y pueda tomar decisiones asertivas.

En la planeacién estratégica se pueden distingsiedfoques: largo y corto plazo. El
mas utilizado es el largo plazo, en el que destdoarcaracteristicas: la incertidumbre y la
decision. La incertidumbre se da porque a pesgudda empresa realice las investigaciones
respectivas, siempre habra informacion incomplefaeono sea totalmente confiable. Incluso
las potencialidades o aspectos tales como ambieotenpetencia y consumidores en el caso
de empresas, son tan variables que no se podratearodetalladamente. En cuanto a las
decisiones, los dirigentes de las institucione®d@bsaber cuando es acertado el aceptar los
riesgos; y dado a la incertidumbre, este proceseoesiderado dificultoso y delicado
(Bohérquez & Pérez, 2013).

Ante la existencia de riegos, es necesario quartgsizaciones piensen a largo plazo,
gue se encuentren preparados para factores indsepayae surgiran a lo largo de su ciclo de
vida, es decir, de reducir la incertidumbre (Mikl@807). Gracias la planeacion estratégica
una empresa tiene la visiéon a largo plazo y rethuelrimpacto de posibles riesgos emergente
como competidores o nuevas disposiciones legales.

Mientras mayor planeacion estratégica haya en mpaesa, mayor sera el desarrollo

y diversificacion de productos o servicios que gstada ofrecer. Claramente el efecto que
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resulte de la innovacion dependera de la edad denfaesa y el tamafio de esta (Estrada,
Herndndez & Sanchez, 2015).

Finalmente, lo que ofrezca competitividad a la oigacion serd la habilidad del
equipo gerencial para intervenir dinamicamente amplaneacion estratégica a través de
cambios tecnoldgicos que satisfagan las necesidgeesu grupo de interés, y sobre todo que
tenga en consideracion a su equipo de trabajol@@dores) como un recurso de primer
orden que debe ser motivado y debidamente prepéragea, Cavazos & Espejel, 2018).

2.5.3 Estrategias

Una empresa puede dirigirse a declive si tienaesgfias débiles o si las implementa
de forma errénea (Dupleix & Rébori, 2017). La dsfya es clave para la supervivencia de
una organizacion, la estrategia debe ser flexildesyenible, Gnica y dificil de imitarse.

Una de las primeras definiciones de la estrategjialanted por Ansoff, este autor la
describia con el conjunto de normas que involuaamodas las actividades de una
organizacion. Estas normas se refieren: a) comp@tdo presente y futuro de la
organizacion, b) factores externos, c) factoresrivets como mision, vision y politicas. La
estrategia se convierte en el arte de formular,lementar y evaluar decisiones
organizacionales de manera que le permita alca®aobjetivos. La estrategia mejoraria el
desempeiio y rendimiento financiero de las orgaiumas, la ventaja competitiva va de la
mano de la estrategia y del valor que se ofrezcaraumidor (Noguera, Barbosa & Castro,
2014).

Existen diferentes estrategias dependiendo eliobjquie se desee alcanzar como se

muestra en la tabla a continuacion:

Tabla 9: Vinculos y barreras que contribuyen a maejlos atributos de satisfaccion y
elementos de compromiso

Objetivo Estrategias
Fomento de vinculos de tipo estructural
Confiabilidad Fomento de vinculos de tipo personal

Fomento de vinculos actitudinales
Fomento de vinculos de tipo estructural
Fomento de vinculos de tipo personal

Capacidad de

respuesta Fomento de vinculos actitudinales
Fomento de vinculos de tipo estructural Eliminacida
: barreras y formulacion de mejoras en los mecanisd®s
Seguridad T :
comunicacion empresa-cliente
Fomento de vinculos de tipo personal
Empatia Fomento de vinculos de tipo personal
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Tangibilidad Fomento de vinculos de tipo estructural
Fomento de vinculos con la marca
Fomento de vinculos actitudinales
Fomento de vinculos de valor
Fomento de vinculos con la marca
Fomento de los vinculos de informacién

Fomento de vinculos de tipo estructural

Baptista, M. V., & Ledn, M. de F.(Baptista & Led@Q13). Estrategias de lealtad de clientes en legban
universal. Estudios Gerenciale29(127), 189—203. https://doi.org/10.1016/j.estget205.007

Elemento afectivo

Elemento normativo

Elemento calculado

Las estrategias estructurales son aquellas deasirzachejorar variables operacionales
y de estructura de forma que promueva mayor coraaidic entre la empresa y sus
consumidores. En este tipo de estrategia se isvarttecnologia para fortalecer procesos
como el tiempo de respuesta ante las solicitudesies y tiempo en las transacciones. Las
estrategias de indole personal son aquellas queastran el compromiso de la organizacién
hacia sus stakeholders, esta invierte en tecnotty@ZRM y brinda apoyo y capacitacion a su
fuerza laboral, asimismo transmite valores insiinigles que logran la satisfaccion del
consumidor (Baptista & Ledn, 2013).

Las estrategias de marca se centran en ofrecealan diferenciado a través de la
comprension las caracteristicas psicograficas desumidor. Por ultimo, las estrategias
actitudinales consisten en que la empresa debaaneg) la profesionalidad, b) habilidades,
c) orientaciéon al cliente, d) valores, e) cultulacapacidad de respuesta, etc. (Baptista &
Ledn, 2013). Todas estas estrategias se compormhiam factor tecnoldgico que haria mas
eficiente el impacto de los resultados al consumid@crecentaria los beneficios de la

empresa.
2.5.4 Productos o Servicios

El desarrollo de nuevos productos o servicios es@al para el desarrollo competitivo
de la empresa. Incluye la subcontratacion de ptodux componentes y la utilizacion de la
capacidad productiva para estereotipos propiosz(XaTorrent, 2015). Perfeccionar
productos y servicios son planes estratégicos gxtea un paso delante de la competencia y
para que el periodo de imitacion sea el mas distamsible.

La calidad es esencial; generalmente un produceracio de calidad debe tener
precio acorde a sus caracteristicas, un disefidageapara el cliente y que satisfaga tanto
sus necesidades como sus deseos. Para mejoralidadcae debe desarrollar nuevas
estrategias (Ahmedova, 2015; Bonales, Zamora &{2f15). La inversion en desarrollo e
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investigacion tiene un papel crucial en el deskrrdé nuevos productos y servicios, deben
tener logica con las necesidades y necesidades @ehsumidores.

Uno de los certificados que garantiza que una esaprenda productos o servicios de
calidad es la norma ISO 9000. Esta se entrelazbsarquerimientos del Sistema de Gestion
de Calidad Internacional; e impulsa a que las esagraepan cOmo seguir una planeacion
estratégica que las ayuda a cumplir con sus obgsin importar el modelo de negocio o el
tamafo de la empresa (ISO, 2019).

2.5.5 Tecnologia e Innovacién

La tecnologia se ve influenciada por los costosdiggicos, falta de seguridad en las
transacciones en lineas y la falta de regulaciGmgaestos por parte del estado. Para ello, se
deben realizar actividades innovadoras que ligadas cambios tecnoldgicos permitan a las
empresas reducir costos, mejorar la eficienciaaderbductividad y alcanzar la calidad
deseada por los consumidores (Ramirez et al., 2012)

La sobrevivencia de las pequefias y medianas enspdeseende de la innovaciéon
continua. En el 2015, la innovacion de las pequefiggresas crecié de 17% a 20,3%; en las
medianas crecio de 26,4% a 32%; y en las granaéesbcde 52,7% a 59,2% (Ahmedova,
2015).

En la innovacion se incluyen las actividades destigacion y desarrollo; donde se
procura realizar nuevos: productos, formas de comlgmar, procesos y métodos de
organizacion; los cuales deben ser registrados @nolpiedad intelectual (Diaz & Torrent,
2015). En la industria nacional, se destina poesypuesto a la investigacion y desarrollo
pues se considera una actividad innecesaria. Espgrcute en la experiencia de los
consumidores y no cumplen con sus expectativas.

Dado a la agresiva competencia en el mercado,adban el consejo de M. Porter de
ser siempre “mejor que la competencia”; es neces@e las empresas registren siempre sus
marcas, productos y demas en la propiedad intele@sto ayudaria a que las organizaciones
utilicen sus patentes como valores agregados Ugigesgeneren una diferenciacion en el
mercado (Ahmedova, 2015).

2.5.6 Participacion y adaptacion en el mercado

Para lograr mayor participacion en el mercado essaio mejorar caracteristicas del
producto como la calidad, ofertas durables y cungpin requisitos fitosanitarios; ésta Ultima
es la caracteristica que mas le agrada al consunvidambién mejorar el sistema financiero

y de informacion, asi como la logistica (Rojad e2800). Una organizacion exitosa debe ser
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capaz de adaptarse y redefinirse dia a dia a Egauendencias y demandas para poder
permanecer en el mercado.

Es necesario establecer relaciones con los conewsidpara asi conocer sus
necesidades y deseos, lo que ayudaria a que leesmpueda anticipar los cambios de
mercado, y ofrezca ventas innovadoras y métodgsaraocion (Némethné, 2010). Aquella
empresa que pueda ganar mas participacion en ehdweserad mas competitiva (Padilla,
2006).

2.5.7 Capital humano

El capital humano de una organizacion es un aesimatégico para la organizacion,
se compone de: a) conocimientos, b) habilidadesles)rezas, d) valores, e) actitudes, f)
competencias (Martinez, Charterina & Araujo de lata 2010). Por ello la formacion del
personal es sumamente necesaria. Segun la OCDI/eission en capacitacion logra un
mayor alcance de competitividad (Bonales et all520

La direccién adecuada del capital humano, sin itap@ numero de colaboradores,
representa un factor a favor en el actual ambieorgpetitivo. Esta direccién debe manejarse
como activos estratégicos para la construccionetiéajas competitivas sostenibles (Becerra
& Alvarez, 2011).

2.5.8 Inversion

Una empresa deberia invertir en el desarrollo ddumtos y calidad, infraestructura,
activos fijos 0 maquinarias, marketing, tecnologapacitacion del personal, informacion y
asesoramiento para la empresa; sOlo de esa maeamaga mas competitividad en

comparacion a las otras organizaciones.
2.5.9 Ventas

Las ventas y los servicios post-ventas se alineaejarar y fidelizar las relaciones
entre las empresas y los consumidores, ademassdestudios de mercado (Tamayo &
Agudelo, 2015). El precio es la variable que delvdasmas atractiva para el cliente, sin dejar
de lado que debe ser capaz de cubrir los costlisasbse garantizaria la funcionalidad del
negocio a largo plazo. Mientras mas ventas tengaempresa, mas competitiva sera en el

mercado (Bonales et al., 2015).
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2.6 Marco Referencial
2.6.1 E-commerce day y e-commerce award

Desde el afio 2008, en el pais y en otros paidasegon se relinen para promocionar,
discutir y hacer la difusidon del impacto que tiehéternet en la vida cotidiana y laboral de
una persona y una organizacion (Ecommerce Instizé7). Entre los participantes en

encuentra Ecuador.

Del 2007 al 2017 li 100.000 registrados

Figura 10: Paises de América que participan ercehamerce day
Recuperado de: eCommerce Institute. (2017). E-canerday Ecuador.
http://www.ecommerceday.ec/2018/el-evento/.

En el afio 2017 se premiaron las principales emgpresaatorianas del sector
de Indumentaria y Moda en eCommerce: a) EtafashipBakanes, c) Eljuriperfumeria, c)
Kangaroo-Carrier, d) DePrati (Ecommerce InstitR@d,7). Bakanes, es una empresa que nace
en el aflo 2007 y se dedica a la comercializacidpreledas de vestir con disefios urbanos de

la cultura ecuatoriana, ademas, son disefios oléginlaromistas pero éticos (Bakanes, 2018).
2.6.2 Caso Inditex

Para el afio 2018, Inditex (Zara, Zara Home, PulB&ar, Berskha, Stradivarius,
Massimo Dutti, Oysho y Uterqiie) anuncié que ereeilplo de dos afios su objetivo era llegar
a cada parte del mundo, incluso aquellos rincondssque no existia su presencia fisica.
Este objetivo lo lograria a través de su estratdgiaso de moviles, es decir, e-commerce, uso
de asistente de voz, implementar probadores vasyuadtc. Debido a que existe un nuevo
comportamiento del consumidor impulsada por elraroerce y la revolucién del comercio
de la industria textil minorista, es crucial busestrategias sustentables e innovadoras
(Villaecija, 2018).

En el afio 2007, Zara Home fue la primera tiendaegder sus productos online, en

la actualidad cuenta con mas de 7.400 tiendas ene®6ados, vende online en 49 de ellos.
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En su estrategia un factor de diferenciacion ésgistica, 60% de los consumidores regresa
a la tienda online si la entrega se realizé derdoueon sus expectativas, es decir, la logistica
se convirtié en un factor de marketing. Este nueetor logra entablar relaciones duraderas
y un vinculo emocional que no pueda romperse cap#icion de nuevos competidores
(Villaecija, 2018).

Inditex vende online cuatro veces mas que Amazomgho mas que Alibaba, pues
sus productos los comercializa a través de TMallp esi se compara Unicamente sus
actividades en la industria textil. La estrategagsiste en que el consumidor podra comprar
online, haciendo uso de asistentes como los probse@o linea, estos pedidos seran atendidos
en la tienda mas cercana y podra ser despachadisrab dia, es decir, es importante que
cada almacén cuente con el stock adecuado. HEmurbf se espera que la tienda y los
almacenes se fusionen, los paquetes estarandistésninutos a la espera del repartidor. En
el afo 2017 el 10% de las ventas del grupo (25m8i6nes de euros) provinieron de este
medio. Esta estrategia permite al grupo competia @mdustria offline y online, el grupo hizo
cambios en ambos dmbitos de manera que existagisinelos resultados que se obtuvieron

fueron los mejores (Villaecija, 2018).
2.6.3 Caso De Prati

De Prati es la tienda departamental cuyo negoaielseiona a la moda y hogar. En el
mercado ecuatoriano tiene mas de 77 afos de expi@sieuenta con trece tiendas distribuidas
entre Guayaquil, Quito y Manta. A partir del afn@2@icio las ventas en linea a través de su
pagina web, se convirtid6 en un exponente del negdeiE-commerce en el Ecuador. Esta
empresa invirtié en tecnologia para automatizampsasesos en especial los operativos. Su
estrategia consistid en realizar la reingenierigat®s procesos como el servicio de Centro
De Atencion Telefénica, la aplicacion movil de DatPcom y el plan “Pagos Agiles”. Lo que
se logro fue reducir el 25% del tiempo de esperasiasuarios en horas de gran transito. La
empresa prevé a futuro mejorar su plataforma deepom electronico mediante nuevos
sistemas, implementar una herramienta de CRM panplifcar la experiencia del
consumidor en linea. Asimismo, contara con la ayledan ERP como es SAP Hybris al cual
migrara su plataforma en linea para que la navégaea fluida y se ofrezca consumidor
mejor y diversos productos (Revista IT Ahora, 2017)

Las ventas en linea de De Prati crecieron 31% aficeRP015 con relacion al afio 2014,
para el afio 2016 se mantuvieron a pesar de laaooiin econdmica. El afio 2015, alcanzé
las 300000 transacciones y sus ingresos ascendciefiah5 millones. En el afio 2016 la

empresa recibié 250000 visitantes en su pagina laehayor cantidad de compras se realiz6
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en Guayas, Manabi y Pichincha. En ese periodtiglogos de espera para Guayaquil y Quito
eran tres dias laborales y para otras ciudadesadeldor entre 5 y 10 dias (Revista Lideres,
2016).

De Prati reinvento6 su estilo de negocio para pateEnder a sus clientes las 24 horas
del dia los 7 dias a la semana, de una forma nil&g ffexible. Las nuevas facilidades para
los consumidores son: a) el pago mediante Créditeci® De Prati, b) tarjetas de crédito y
efectivo, ¢) cambios y devoluciones sin costo, mjoétura de regalo. También, ofrecen
opciones como: a) entrega de paquetes en tierslaasfib) chat en tiempo real, c) pagos
protegidos con Tarjetas Regalo De Prati, d) pagoathento de entrega de productos. En el
caso de las devoluciones, el usuario a travésattlpveb puede dar seguimiento al proceso,
cuenta con asesoria del chat en linea y asisteefanica (Martinez, 2019).

2.7 Marco Legal

En Ecuador, gracias a la Corporacion EcuatorianaCdenercio Electronico
(CORPECE), se aplica la Ley de Comercio Electrgniiomas Electronicas y Mensaje de
Datos (Congreso Nacional, 2002); en donde, segArnt.el se normaliza: a) los mensajes de
texto, b) la firma electrénica, c) las certificawés, d) la contratacion electronica, e) la
telematica o todos los servicios que se hacen dacida a la informatica y
telecomunicaciones, f) los servicios electréonicasdados a través de redes de informacion,
incluido el e-commerce y la proteccion de los ussaile estos sistemas.

Esta ley determina que habra confidencialidad erwsy proteccion de datos.
También que los mensajes e ideas aplicadas edtajanleyes, reglamentos y acuerdos
internacionales de propiedad intelectual. Inclusenciona la importancia de una firma
electrénica al momento de que puedas hacer urgatreidn, puesto que necesitan de validez.

Las entidades ecuatorianas mas relevantes en alasdmercio electronico son:

e COMEXI: Es el Consejo de Comercio Exterior e Iniearss.

Este organismo promueve y divulga los servicioxtedaicos que incluyen el

comercio y las respectivas firmas electronicasctinidades de inversion y comercio

exterior.
« CONATEL: Consejo Nacional de Telecomunicaciones.

Se encarga de regular, autorizar y registrar ltidames de certificacion acreditadas;

también de cancelar, suspender o revocar susicats.
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e Superintendencia de Telecomunicaciones.

Es el organismo responsable del control de lasnargeiones de certificacion de

informacion avaladas y acreditadas. Ademas de @aaucia las mismas por

inobservancias.
e Céamara Ecuatoriana del Comercio Electronico.

Es la institucién que estudia el comportamientdodeconsumidores a traves de las

compras en internet; capacita y certifica sobreatede comercio electrénico y ayuda

en la busqueda de apoyo gubernamental para negoclosea.

Para la realizacién exitosa del E-commerce es mdoesjue los consumidores
conozcan que la Ley Organica de Defensa del Comsurdefinen cuéles son sus derechos y
deberes. En caso de haber situaciones legalesetpa@ der sometidas a juicio, es necesario
gue las pruebas se observen segun lo establecidloGadigo de Procedimiento Civil. Y si
hubiere infracciones informaticas, estas deberagajise segun lo establecido en el Codigo
Penal.

Para el pago de los impuestos, existen tres ingiitas en el Ecuador que se encarga
de recolectar los mismos:

» Servicio de Rentas Internas (SRI)
Esta recolecta los impuestos que gravan las treieses internas del pais.
» Corporacion Aduanera Ecuatoriana (CAE)

Se encarga de administrar los impuestos que gfasaransacciones del comercio

exterior.

* Municipios

Son organismos del régimen seccional que gravadas y contribuciones

especiales.

En el Ecuador, cuando las empresas ya estan cotasitegalmente, de acuerdo con
su tamafio e ingresos deberan pagar impuestos porestas, incluyendo aquellas que se
realicen a través del comercio electronico. En, esta@ el SRI quien recolectara el valor de
estas. En el pais es asi dado a que transferencansiderada igual, lo Unico diferente es el
medio de pago y la manera de entrega, pero laareit se sigue dando dentro del pais.
Solamente cuando las transacciones son interndespnas mas dificil recolectar los
impuestos gravados puesto que no todos los pasesieyes o normas de regulacion interna
con respecto a este tema.

Por otro lado, hay leyes generales e internacisragécadas al comercio electronico.

Entre ellas tenemos:
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Ley para el comercio electrénico internacional piegio por las Naciones Unidas a
través de la Comision de las Naciones Unidas parMexcado Internacional
(CNUDMI).

Para el nombre de los dominios informaticos, lar@wios electronicos se rigen en
la INTERNIC, que es la institucion estadounidense @dministra y regula los
nombres de dominio a nivel mundial.

Finalmente, entre las instituciones mundiales qgrilan el comercio electronico

tenemos a las siguientes:

Organizacion Mundial de la Propiedad IntelectuaV®)

Es el organismo cuya mision es promover el dedardad un sistema internacional
propiedad intelectual equilibrado, justo y eficagje fomente una cultura de
innovacion y la creatividad en beneficio de la edad (OMPI, 2018).

Area de Libre Comercio de las Américas (ALCA)

El objetivo del ALCA es poner a funcionar un meaemisférico fusionado, donde
desaparecerian los obstaculos o barreras al liionercio desde Alaska hasta la Tierra
de Fuego.

Alianza para Negocios Globales (AGB)

Se encarga de proveer a sus miembros la confiarsegyridad al momento de
establecer relaciones de negociones con sus djgite/eedores y socios.

Camara Internacional de Comercio (ICC)

Es la organizacién que busca seguridad, paz, pidapey oportunidades en los

procesos de negociacion para todas las empreshsmemdo.
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Capitulo 11l — Metodologie

3.1Disefio de investigacion

Un disefio de investigacion nos permite determamastructura que se aplicara con el
objetivo mostrar la relacion de las variables aatiak, y asi poder responder a las hipoétesis.

En este caso, se emplea un disefio no experimemtaliic horizonte de tiempo
transeccional. Es no experimental dado a que rnagifican las variables para medir su
impacto en otras (Hernandez, Fernandez & Bapfiéth4); simplemente se las estudiaran sin
intervenir en el desarrollo de las mismas. Y transal porque se elegiran fuentes de un
periodo de tiempo determinado.

La logica aplicada es la deductiva, puesto que estiedio busca validar nuestros

razonamientos a través de la busqueda de argunmredses corroboren.

3.2Tipo de investigacion/ Enfoque

La metodologia utilizada en esta investigacion edany triangular, dado a que el
enfoque de es de tipo cuantitativo y cualitative.ufilizara tanto fuentes secundarias como
primarias para indagar los hechos y las interretes que se dan en la realidad (Herrera,
2017). El fin de una investigacion triangular esiaar varias referencias o métodos que
ayuden entender un mismo objeto desde varios pdetusstas o teorias (Arias, 2000).

Para definir el marco tedrico, referencial y legalla investigacion en aspectos tales
como origenes, ventajas, desventajas y casodlizarah fuentes secundarias como articulos
cientificos publicados en revistas digitales, lgod® los principales exponentes del tema, y
publicaciones en foros realizadas por expertoso3 adbtenidos en el dltimo periodo de 10
anos, desde el 2008 hasta el 2018.

También se utilizaron las encuestas a los gerergagpleados de alto rango de ciertas
empresas textiles como fuentes primarias paraesstielio. Se recolecto la data a través de
preguntas cerradas para obtener solamente infadmpogcisa y necesaria que contribuyeran

con los fines de esta investigacion.
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3.3 Alcance

El alcance de esta investigacion es descriptivargetativo. Descriptivo porque busca
especificar conceptos, variables, caracteristicasgos importantes y tendencias de un
fendmeno; y correlacional puesto que el objetivoedta investigacion es determinar la

relacion existente.

3.4ldentificacion de variables y relacién de variables

Para poder analizar la influencia de las variabttas deben ser faciles de observar o
medir, por lo que deben ser cuantificables. Losofas por estudiar son: (a) E-commerce y
(b) Competitividad; sin embargo, para poder andbsase han determinado otras variables
gue ayudaran a que los resultados sean mas cebads a la naturaleza de la investigacion,
para el andlisis estadistico ambas seran variablagtitativas. Para el caso de la variable E-
commerce, para el andlisis de Chi cuadrado se éngppregunta nimero 11 para representar
la intensidad de su desarrollo dentro de una erapesta se dividié en dos segmentos del 1
al 4 con E-commerce bajo y a partir del nUmero-8oEmerce alto. Es decir, el E-commerce
bajo incluye contar con internet, correo electroni@des sociales o pagina web; por otra
parte, el E-commerce alto se destaca por contaveruas electronicas, compras electronicas,
aplicaciones moviles, nube, tienda online, e-bssineAsimismo, para la variable
competitividad se bas6 en la pregunta niumero 18udh especifica la utilidad neta sobre

ventas o facturacion de su empresa en los Ultirmssdos.

3.4.1 E-commerce

E-commerce es un término utilizado para “desciiiventa y compra de bienes y
servicios a través de internet, o, el uso de I&8Tlara permitir la venta y procesos de compra
automaticos entre varias partes utilizando intérfkéialid & Khaled, 2009). El objetivo de
este analisis es determinar si las empresas quetillpan tienen una mejora en su
competitividad.

Para evaluar el E-commerce en esta investigacidlo s@ra a través de cuatro
variables: tecnologia, innovacion, inversion yidéitdes. En la tecnologia, se busca medir qué
nivel o etapa de E-commerce las empresas estaaiaghti, y también se determinara las
barreras que han encontrado en la aplicacion ds.e&si se podra establecer el por qué la
mayoria de las empresas se encuentran en el nieellapcen los resultados de los

instrumentos.

3 Tecnologia de la Informacién y Comunicacion
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3.4.2 Competitividad

La competitividad es la capacidad de una orgardémagara rivalizar en el mercado y
obtener una posicion superior a la de su competércientes et al., 2016). En este caso, se
buscar reconocer si el E-commerce es un factoimjluge a que esta capacidad aumente. En

este estudio, la competitividad de las empresaseexle Guayaquil serd medida en base al

porcentaje promedio de utilidades anuales.

3.5Matriz de Operacionalizacion

Tabla 10: Matriz de Operacionalizacion

: Definicién -
Variable . : . Técnicas e "
. de la Dimensiones| Indicadores ltems
Nominal . Instrumentos
Variable
Venta y Etapas del E- | Encuesta 11
E-commerce compra de | Tecnologia e commerce Entrevista 2
bienes y Innovacion | Barreras del Et Encuesta 15
(Variable servicios a commerce Entrevista 4
Independiente) | través de Inversion y . Encuesta 16-19
. . Inversiones -
Internet. Utilidades Entrevista 8
Afos en que
ha operado la | Encuesta 3
Datos
' Generales empresa
gapamdad Tamafio de la Encuesta 5
€ ung » empresa
o;g::nlzamo Planeacion Encuesta 6
Competitividad para Estratégica Entrevista 7
rivalizar en . L
Direccion Factores de Encuesta
. el mercado y 9
(Variable Desarrollo
. obtener una
Dependiente) posicién Departamentos Encuesta 8
. Tecnologia e| Certificado Encuesta
superior a la = 10
Innovacion | ISO 9000
de su Inversion Encuesta
competencia = Y| Utilidades 18-19
Utilidades
Fuentes Superintendencia
Ventas Ventas . P .
secundarias de Compaiiias

Realizado por: Pefiaherrera & Riccio (2019).

3.6Instrumentos

Como instrumentos a utilizar tenemos encuestasrgwstas. Ambos instrumentos se
los adapto de las encuestas e informacion de tizsilas “Comercio electrénico como factor

competitivo en las Micro, Pequefias y Medianas esagsreel sector comercial en el estado
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de Durango” (Figueroa et al., 2013) y “An investiga of the benefits and barriers of e-

business adoption activities in Yemeni SMEs” (Aballet al., 2018).

3.6.1 Encuesta

La encuesta sera realizada a las empresas quenteageo actividad principal la
compra y venta de prendas de vestir en la ciud&bdgaquil. Lo que se pedira al encuestado
son datos como su numero telefénico o e-mail padgiphacer la peticion de realizarle una
entrevista, y coordinarla por ese medio.

Este instrumento contiene 19 preguntas, y estdalem cuatro bloques. En el primero
se solicita datos generales sobre la empresa, dales el tiempo que lleva funcionando
(antigliedad), control familiar y cantidad de emgtesa(tamario de empresa).

En el segundo bloque, se encuentran preguntasreecifin: presencia de planeacién
estratégica y sus tipos, basada en las estrategipsestas por Miles y Snow (1978) y por
Porter (1980); factores de desarrollo, tales comevas productos o servicios, acceso a
nuevos mercados, calidad de producto o servicioee® en investigacion y desarrollo,
preparacion y formacion del personal, servicio lente, actividades de mercadotecnia y
posicionamiento de la imagen; y departamentoses®iss.

En el tercer bloque, se indaga sobre la tecnolgiaovacion: dispone la empresa de
certificado de calidad; etapas del E-commercegbasrdel E-commerce, tales como falta de
conocimientos tecnolégicos, tamafio de la empresséos tecnoldgicos, falta de seguridad en
las transacciones en lineas y falta de regula@dmguestos por parte del estado; y presencia
de expertos para la creacién de contenidos paes satiales o pagina web.

Por ultimo, se realiza preguntas relacionadas ankersiones y utilidades de la
empresa: inversiones en desarrollo de productoaligacl, infraestructura, activos fijos,
marketing, tecnologia, capacitacion del personasgsoramiento para la empresa: utilidad

sobre ventas y estabilidad de las ventas.

3.6.2 Entrevista

Por otro lado, la guia de pautas explora el tetrevas de ocho preguntas cualitativas.
Estas se realizaran a los gerentes o colaboradoesposean altos rangos dentro de la
jerarquia organizacional. No se hara distinciosal® en los encuestados, pero se tomara en
cuenta el tamafio de la empresa, puesto que sexagspéizar dos entrevistas, las que serian
dirigidas a un colaborador por cada tipo de empfesaal (posee RUC o RISE) e informal.

El objetivo de esta encuesta es conocer un pocosois la empresa en la que el

colaborador trabaja; el desempefio del E-commeun& con sus beneficios y desventajas;
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determinar las barreras que cada una de las erspress las capacidades y recursos que

posee para la aplicacion del E-commerce; y lastesfias que aplica la empresa.
3.7Poblacion

Para esta investigacion se tomara como poblaciés eampresas que tengan como
actividad principal la compra y venta al por mayanenor de prendas de vestir y calzados.
La investigacion realizada por el INEC en el 204tklece 119.792 empresas en el pais que
corresponden al Guayas como provincia de Origeradderdo con la clasificacion a cuatro

digitos del ClIU, las empresas de Guayaquil pedienées a este sector son:

Tabla 11: Poblacion Total de Empresas Guayaquilgtiascomercializan al por mayor

menor prendas de vestir.

#Empresas
(Actividad Principal a 4 digitos del CIIU)

Venta al por mayor de productos textiles,
prendas de vestir y calzado

Venta al por menor de prendas de vestir,
calzado y articulo de cuero en comercios 3702
especializados

Venta al por menor de productos textiles,

197

prendas de vestir y calzado en puestos de 617
venta y mercados
TOTAL 4516

Realizado por: Pefiaherrera & Riccio (2019). TomaetoBase INEC 2010.

El total para la poblacién a considerar es de 43tpresas. Debido a que la mayoria
de las respuestas obtenidas en la encuesta reappada INEC son datos no identificados
(no otorgados por los encuestados), no es posibigirdesta poblacion en segmentos de
acuerdo con su tamafo (De 1 a 9 colaboradoresgpaqde 10 a 49 trabajadores; mediana,
de 50 a 199; y grande, de 200 colaboradores eargdgl En cada uno de los estratos, mas
del 50% de las empresas encuestadas no distinguierocuantos empleados contaban. Sin
embargo, se puede detectar que la mayoria deskisiaiones pertenecientes a este sector son
microempresas.

El 46,3% de los gerentes o propietarios de estasemas son de sexo masculino, y el
53,7% son mujeres. El 16,7% se constituyé hastdi@lde 1999, el resto empezo a realizar
sus actividades en el afio 2000. El 96,50% de Impidin son microempresas (4358), el 2,21%
pequefias (100), el 0,27% son consideradas med{@8asy apenas 0,02% son grandes

empresas (1); el 1% son datos perdidos por ehsis{és).

60



El 3,9% de las empresas textiles afirman utilingernet, el restante no afirma ni niega
tal enunciado. El 91,1% no cuenta un email corpaat diferencia del 8,9% que cree que
esta herramienta es muy importante para el negocio.

El 97,9% de las instituciones realiza sus ventgsihlico en general, mientras que el
1,2% se enfrasca en la venta de ropa y accesai@m®asnte para las empresas privadas. De
esta poblacion, solo 0,01% realiza exportacioresjue corresponde a 4 empresas (INEC,
2010).

3.8 Muestra

Para el calculo de la muestra se tomard como pohldas 4516 empresas que
comercializan prendas de vestir al por mayor yaalmpenor como actividad principal. La
férmula para utilizar sera la de poblacién finiEa. donde las variables a considerar son:
Poblacion (N): 4516
Nivel de Confianzac): 95%

Z:1.96

Error (e): 5%

Probabilidad positiva (p): 0.5
Probabilidad negativa (q): 0.5

Por lo que la formula queda de la siguiente manera:

_ (NxZ%*xpxq)
S e?x(N—-1)+Z%xpxq

n

B (4516 x 1.96%x 0.5 x 0.5)
~0.052x (4516 — 1) + 1.962x 0.5 x 0.5

n

n = 355

Siendo 355 empresas las que deberan ser encueflada®sta tarea, se segmentara
la muestra de acuerdo con la portabilidad de RUWS. émpresas por encuestar, segun cada

estrato seran:
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Tabla 12: Distribucion de Empresas a encuestar
Empresas que realizan ventas al por mayor y mentextles
calzado y articulos como Actividad Principal

Posee RUC Cantidad a
% %
o RISE Encuestar
Si 2672 59,17% 210 59,17%
No 1844 40,83% 145 40,83%
TOTAL 4516 100% 355 100%

Realizado por: Pefiaherrera & Riccio (2019). TomdetoEncuesta Base INEC 2010.

La muestra para encuestar seran 210 empresasigae fUC o RISE y 145 empresas

gue no posean ninguno de estos dos.
3.9Técnica de recogida de datos

La validaciéon de la investigacion se logra a tradésla objetividad, validez y
confiabilidad del instrumento utilizado. La objetiad se cumple al determinar las preguntas
adecuadas que se relacionen con las variablesestseliadas; ademas, de la corroboracion
de ciertos autores tales como Figueroa, Hernamzzalez y Arrieta (Figueroa et al., 2013)
gue utilizaron el mismo instrumento para medinfauencia de factores como la organizacion,
los recursos humanos y la tecnologia en la compeéét y el desempeiio de las empresas.

Los datos obtenidos con los instrumentos cuamiatipre-codificados seran
analizados estadisticamente para conocer susa@asily poder realizar las relaciones entre
factores pertinentes. Por otro lado, la informaciie sea otorgada en los instrumentos
cualitativos tendra analisis descriptivos que sérvipara completar los hallazgos de la

informacion.
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Capitulo IV — Resultado:

4.1 Levantamiento de la informacion

La confiabilidad se plantea como el grado en qui@stnumento que contiene a su vez
varios elementos pueda medir consistentemente mugatra determinada. Esto es, que un
instrumento esté libre de errores, cuando sea €xistira una relacion, mientras sea -1 la
relacion sera cercana negativa y si es 1 serar@masitiva. En esta investigacion a traves
del Alfa de Cronbach se busca determinar el proomnddilas correlaciones entre los items
dentro del cuestionario y a su vez fijar que tasgoencuentra presente en cada item el
constructo (E-commerce y Competitividad) (Oviedd&as, 2005).

Entonces, el Alfa de Cronbach es el coeficienteadieelacion que puede fluctuar entre
0 y 1 y determina la fiabilidad de la prueba. A oragercania a 1, mayor es la consistencia
de los planteamientos. En la siguiente tabla sestraiel alfa de Cronbach para la variable
comercio electronico que se precisé en 0.842, & s®1encuentra por encima del porcentaje
aceptable minimo de 0.70. La columna derecha deshetdmero de preguntas consideradas

para medir la variable.

Tabla 13: Alfa de Cronbach para variable E-commerce
Alfa de
Cronbach N de elementos

,842 10
Elaborado por: Pefaherrera y Riccio (2019).

A continuacion, podemos ver los estadisticos derl@ba de los 10 elementos en

conjunto:

Tabla 14: Estadisticas de Escala

Desv.
Media Varianza Desviacion N de elementc
17,87 5,410 2,326 10
Elaborado por: Pefaherrera y Riccio (2019).
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En la tabla que a la que se hace referencia anc@uion, en la primera columna se
encuentran las preguntas que se tomaron en caasigier En la columna 2 la media explica
el indice de dificultad de cada pregunta o la poogatia a contestarla, en la que la mayor es
asignada a la pregunta [Aplicaciones Méviles] Ingigi su empresa dispone de la siguiente
infraestructura y la menor es para la preguntaifivét] Indique si su empresa dispone de la
siguiente infraestructura.

En la columna 3, la desviacién estandar explichdpersion de los items con relacién
a la media, la mayor dispersion es de la preg@dar¢o Electronico] Indique si su empresa
dispone de la siguiente infraestructura, es desig tiene mayor tendencia a variar en relacion

con las otras.
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Tabla 15: Media y desviacion estandar de preguBtesmmerce

Media Desviacion estandar
[Internet] Indique si su empresa dispone de la siguiente
infraestructura 143 496 355
[Correo Electronico] Indique si su empresa dispone de la
siguiente infraestructura 1,52 ,500 355
[Redes Sociales] Indique si su empresa dispone de la
siguiente infraestructura 155 498 355
[Pagina Web Propia] Indique si su empresa dispone de la
siguiente infraestructura 1,83 ,373 355
[Ventas Electrénicas] Indique si su empresa dispone de la
siguiente infraestructura 1,85 ,362 355
[Compras Electrénicas] Indique si su empresa dispone de la
siguiente infraestructura 1,89 ,310 355
[Aplicaciones Moviles] Indique si su empresa dispone de la
siguiente infraestructura 1,98 ,139 355
[Nube] Indique si su empresa dispone de la siguiente
infraestructura 1,95 220 355
[Tienda Online] Indique si su empresa dispone de la
siguiente infraestructura 191 283 355
[Procesos administrativos del negocio a través de internet]
Indique si su empresa dispone de la siguiente infraestructura 1,95 225 355

Elaborado por: Penaherrera y Riccio (2019).
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La Media de la escala determina el valor si seiefiral elemento; asi, por ejemplo, si eliminamgsrégunta uno de la tabla, la media varia
de 17.87 a 16.44. La Correlacion elemento-totalegida, no es mas que el coeficiente de homogehemiaegido, si corresponde a cero 0 a un
valor negativo se elimina o se deberia replanteprdgunta. En este caso, todos los valores ao®jaat el programa SPSS son positivos. El Alfa de
Cronbach si se elimina el elemento, equivale arvsil se suprime cada uno de los items. Entonaésnpas notar que, si eliminamos el item 1, el
Alfa descenderia de 0.842 a 0.829 y asi sucedmsalemas elementos, por lo que es imprescindildesq el estudio se incluyan todas las preguntas
describas en la tabla para que el nivel de cotifialoi aumente.

Tabla 16: Valores de Escala para la variable E camnre

Media de escalasi  Varianza de escala Correlacion total Correlacion Alfa de Cronbach si el
el elemento se ha  si el elemento se ha de elementos multiple al elemento se ha
suprimido suprimido corregida cuadrado suprimido

[Intt_arnt_at] Ino_llque si su empresa dispone de 16,44 4,038 565 550 829
la siguiente infraestructura
[(_30rre0 Electro_nlcp] Ind!que si su empresa 16.35 3.900 638 589 820
dispone de la siguiente infraestructura
[Redes SOC|aIe§] Ipdlqug si su empresa 16,32 3.856 669 550 815
dispone de la siguiente infraestructura
[I?aglna Web P(op]a] Inqllque si su empresa 16,04 4.281 642 507 818
dispone de la siguiente infraestructura
[\(entas Electroplcgs] Indnque si su empresa 16,03 4.304 648 623 817
dispone de la siguiente infraestructura
[Compras Electronicas] Indique si su
empresa dispone de la siguiente 15,98 4,522 ,602 ,592 ,823
infraestructura
[Aplicaciones Mdviles] Indique si su
empresa dispone de la siguiente 15,89 5,243 ,233 ,134 ,848
infraestructura
[Nupe] In(j|que si su empresa dispone de la 15,92 4,935 438 344 838
siguiente infraestructura
[Tienda Online] Indique si su empresa 15.96 4.626 580 543 826

dispone de la siguiente infraestructura
[Procesos administrativos del negocio a
través de internet] Indique si su empresa 15,93 4,887 474 ,419 ,835
dispone de la siguiente infraestructura

Elaborado por: Pefaherrera y Riccio (2019).
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4.2 Andlisis de los resultados cuantitativos

Para la aplicacién de las encuestas, se determi@®e segmentarian las empresas
entre aquellas que poseian RUC o RISE, y en aguglla no poseen ninguno de los dos
documentos. De esa manera, la informacioén obtesgda mas confiable que si se la hacia
segmentando por tamafo. Sin embargo, aunque se dsm@edida, los resultados de la

muestra fueron los siguientes:

Tabla 17: Tamaro de la empresa

) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulado
Microempresa 290 81,7% 81,7%
Pequefia Empresa 35 9,9% 91,5%
Valido Mediana Empresa 14 3,9% 95,5%
Grande Empresa 16 4,5% 100,0%

Total 355 100,0%
Elaborado por: Pefaherrera y Riccio (2019).

El tamafio de la empresa se segmentd de acuerdel aoiimero de empleados.
Podemos notar en la tabla que dentro de la myasvalece el grupo de las microempresas.
Lo que no esta distante de la realidad; puestosgggin la poblacion textil, el 96,50% de las
empresas lo son. Por ende, al tener la muestramapartamiento parecido a su poblacion; se

tomara el tamafo de la empresa como variable refialepara el analisis de las demas

preguntas.
Tabla 18: ¢ Su empresa realiza planeacion estratégic
Si No

Recuento % Recuento %
Tamafio de Microempresa 47 16,2% 243 83,8%
la Empresa Pequefia Empresa 23 65,7% 12 34,3%
Mediana Empresa 13 92,9% 1 7,1%
Grande Empresa 15 93,8% 1 6,3%
Total 98 27,6% 257 72,4%

Elaborado por: Pefiaherrera y Riccio (2019).

En la tabla anterior, podemos determinar que el%2je las empresas no realizan
planeacion estratégica; en donde el 83,8% son ergueesas. Sin embargo, en las empresas

grandes, el 93,8% si realiza planeacion estratégica
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Tabla 19: Estrategias de ventas

. Pequefia Mediana Grande
Microempresa
Empresa Empresa Empresa

Cosiss lsleEs o 56,21% 8,57% 7,14% 18,75%
a la competencia
PLISEIERERNCE o 31,03% 57,14% 35,71% 68,75%
productos
SCHEAREN o 5,52% 17,14% 7,14% 0,00%

en un segmento
Otros Si 1,03% 0,00% 28,57% 6,25%

Elaborado por: Pefaherrera y Riccio (2019).

La mayoria de las empresas aplica estrategias deéasyeaunque lo hagan
inconscientemente. En las microempresas, el 56)#ila la estrategia de vender a costos
inferiores a la competencia; es decir, que paos @b la mejor opcidn para trascender en el
mercado. Seguida de esta, se encuentra la estraegiiferenciacion de productos, en esta
destacaban la calidad de su producto, es la egaaten la que mejor se identifican las

pequefas, medianas y grandes empresa.

Tabla 20: Organizacion y Direccion

Microempresa Pequefia Empresa  Mediana Empresa Grande Empresa
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %

Dpto. de Si 35 12,1% 28 80,0% 13 92,9% 16 100,0%
Ventas No 255 87,9% 7 20,0% 1 7,1% 0 0,0%
Dpto. de Si 4 1,4% 18 51,4% 12 85,7% 10 62,5%
Talento

No 286 98,6% 17 48,6% 2 14,3% 6 37,5%
Humano
Dpto. de Si 19 6,6% 26 74,3% 13 92,9% 16 100,0%
Operaciones

No 271 93,4% 9 25,7% 1 7,1% 0 0,0%
/ Compras
Dpto. de Si 17 5,9% 21 60,0% 13 92,9% 13 81,3%
Calidad No 273 94,1% 14 40,0% 1 7,1% 3 18,8%
Actividades Si 19 6,6% 19 54,3% 11 78,6% 10 62,5%
I+D No 271 93,4% 16 45,7% 3 21,4% 6 37,5%

Elaborado por: Pefiaherrera y Riccio (2019).

En esta tabla se puede observar que las microeaspnessuelen tener departamentos
especificos para los aspectos mas importantesedetio; pero la mayoria de ellas tiene un
favoritismo por el departamento de ventas dadoeacggen que es el mas importante a pesar
de ser pequefias 0 microempresas. También, sueliemipel departamento de operaciones o

compras, pero un porcentaje inferior.

68



Tabla 21: Factores de éxito y desarrollo

Microempres Pequefia  Mediana Grande
a Empresa Empresa Empresa
Media Media Media Media Media

[Desarrollo de nuevos productos

y servicios] Nivel de importancia

como factor de desarrollo y éxito
de su empresa

Total

[Acceso a nuevos mercados]
Nivel de importancia como factor 3
de desarrollo y éxito de su
empresa

[Calidad de producto/servicio]
Nivel de importancia como factor
de desarrollo y éxito de su
empresa

[Esfuerzo en investigacion y
desarrollo] Nivel de importancia 3
como factor de desarrollo y éxito

de su empresa

[Preparacion y formacion del
personal] Nivel de importancia 3
como factor de desarrollo y éxito
de su empresa

[Servicio al cliente] Nivel de
importancia como factor de 5 5 5 5 5
desarrollo y éxito de su empresa

[Actividades de mercadotecnia]
Nivel de importancia como factor

de desarrollo y éxito de su 3 4 5 4 3
empresa
[Posicionamiento de la imagen
de la empresa] Nivel de 5 5 5 5 5

importancia como factor de
desarrollo y éxito de su empresa

Elaborado por: Pefiaherrera y Riccio (2019).

En la tabla anterior se puede observar la impoidanedia otorgada por cada uno de
los segmentos de la empresa, hacia lo factoressirdllo y éxito. Dentro de estos factores
destacan el desarrollo de nuevos productos y sesyia calidad del producto o servicio, el
servicio al cliente y la imagen de la empresa. ue quiere decir, sin importar el tamafio de

las empresas, esos factores seran claves pamafegettvidad de la empresa.
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Tabla 22: Nivel E-commerce

Microempresa Pequefia Empresa = Mediana Empresa Grande Empresa Total
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %
Bajo 267  92,1% 20 57,1% 7  50,0% 8  50,0% 302 85,1%
Alto 23 7,9% 15 42,9% 7  50,0% 8  50,0% 53 14,9%
Total 290 100,0% 35 100,0% 14 100,0% 16 100,0% 355 100,0%

Elaborado por: Pefiaherrera y Riccio (2019).

En la décima pregunta de la encuesta, se estalliezidiveles de E-commerce. Sin
embargo, para el analisis se dividieron estos esveh dos segmentos: (1) Bajo nivel de E-
commerce, que corresponde del primer al cuartd:reugoresas que no tienen internet en sus
negocios, que utilizan redes sociales, sitios weglgsie permitan la compra de los productos
en sus paginas. (2) Nivel alto de e-commerce, pauallas que cumplan desde el quinto al
séptimo nivel: uso de aplicacion mavil, almacénrdermacién en la nube, tienda online y

procesos administrativos enteramente en internet.

Tabla 23: Resultados del E-commerce

. Pequefia Mediana Grande
Microempresa
Empresa Empresa Empresa
Media Media Media Media
¢,Cree que el aplicar
comercio elec_tronlco 3 4 4 5
ayudaria a mejorar su
negocio?
¢,Cree que el aplicar
comercio electrénico 3 4 4 5

ayudaria a su negocio a
posicionarse en el mercado?

Elaborado por: Pefiaherrera y Riccio (2019).

Para las empresas grandes, la aplicacién del E-eotenes 100% significativa para
mejorar el negocio; sin embargo, las microempresasnuestran indiferentes hacia esta
herramienta, ademas, existe porcentajes signifcatde renuencia a su aplicacion en las

empresas informales.
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Tabla 24: Innovacién

¢ Genera la empresa contenidos para sus paginas webs y redes sociales, 0
contratan a expertos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No genera contenidos para 213 60,0% 60,0% 60,0%
sus paginas web y sociales
Si genera contenidos (Los 113 31,8% 31,8% 91,8%
genera la misma empresa)
Si genera contenidos (La 29 8,2% 8,2% 100,0%
empresa contrata a un
experto externo)
Total 355 100,0% 100,0%

Elaborado por: Pefiaherrera y Riccio (2019).

Con esta pregunta se pide el nivel de innovaciém tignen las empresas. Los
resultados fueron que el 60% no se preocupa p@rgesus contenidos, esto se debe a que
no cuentan con redes sociales para el negoci@wesitan, pero no invierten tiempo en su

actualizacion o no tienen los conocimientos paraiaidtrarlas.

Tabla 25: Barreras del e-commerce

Microempresa Pequefia Empresa Mediana Empresa Grande Empresa
Media Media Media Media

[Falta de conocimientos
tecnoldgicos] Indique el
grado de importancia de las 4 4 3 4
siguietnes barreras para la
aplicacion de ecommerce
[Tamafio de la empresa]
Indique el grado de
importancia de las siguietnes 2 2 2 3
barreras para la aplicacion
de ecommerce
[Altos costos tecnolégicos]
Indique el grado de
importancia de las siguietnes 4 3 3 4
barreras para la aplicacién
de ecommerce
[Inseguridad en
transacciones en linea]
_ Ind|q_ue el gradq dg 4 4 3 4
importancia de las siguietnes
barreras para la aplicacién
de ecommerce
[Falta de regulacién de
impuestos en transacciones
en linea] Indique el grado de 2 2 1 2
importancia de las siguietnes
barreras para la aplicacion
de ecommerce

Elaborado por: Pefaherrera y Riccio (2019).
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La tabla muestra la media de la importancia quesideraron las empresas a esas

barreras al momento de abrir un negocio en lineap&ede denotar que la falta de

conocimientos tecnolégicos y los altos costos sendos mayores barreras para que una

empresa pueda abrir su negocio en linea.

Tabla 26: Inversion

Pequefia Mediana
Empresa Empresa
Media Media Media

Microempresa

Grande
Empresa
Media

[Desarrollo de productos y
calidad] Indique el grado de
frecuencia con el que 4 5 5
invierte en los siguientes
aspectos
[Infraestructura] Indique el
grado de frecuencia con el
S 2 4 4
que invierte en los
siguientes aspectos
[Activos fijos y maquinaria]
Indique el grado de
frecuencia con el que 2 4 4
invierte en los siguientes
aspectos
[Marketing] Indique el grado
de frecuencia con el que 2 4 4
invierte en los siguientes
aspectos
[Tecnologia] Indique el
grado de frecuencia con el
L 2 4 4
que invierte en los
siguientes aspectos
[Capacitacién del personal]
Indique el grado de
frecuencia con el que 2 4 4
invierte en los siguientes
aspectos
[Informacion y
asesoramiento para la
empresa] Indique el grado 2 4 4
de frecuencia con el que
invierte en los siguientes
aspectos

Elaborado por: Pefiaherrera y Riccio (2019).

El grafico muestra la media de importancia otorgamlalas empresas con respecto a

los factores en los que debe invertir. El desarmd productos es el factor que mas preocupa

a todos los segmentos de las empresas. Los dewntasefason poco relevantes para las

microempresas.
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Tabla 27: Ingresos anuales

Tamafo de la Empresa

) Pequefia Mediana Grande
Microempresa
Empresa  Empresa Empresa

Rango de  $1 - $100.000 85,5% 22,9% 7.1% 12,5%
ventas $100.001 - $1'000.000 12,4% 45,7% 28,6% 0,0%
anuales  $1'.000.001 - $5'000.000 1,4% 20,0% 28,6% 31,3%
(promedio)  $5'000.001 - en adelante 0,7% 11,4% 35,7% 56,3%

Elaborado por: Pefaherrera y Riccio (2019).

Segun la INEC las empresas se pueden dividir eaftarde acuerdo con sus ventas
por afio. Sin embargo, como podemos observar abla, thay muchas diferencias. Esa es
otra de las razones por las que para este estadiegsnent6 al tamafio de las compafiias de
acuerdo con su numero de trabajadores. La mayta gr@atas microempresas tienen un rango
bajo de ventas, por lo que si pertenecerian abgtapnicroempresas de acuerdo a sus ventas;
al igual que las pequefias empresas. Sin embangestos resultados obtenidos, las mediana
y grandes empresas tienen un porcentaje mayogdeses que segun la division de la INEC
pertenecerian al grupo de grandes empresas.

150

100

Frecuencia

50

0

Creciente Estable Decreciente

Figura 11: Movimiento de la Utilidad de las empes
Elaborado por: Penaherrera y Riccio (2019).

En el grafico se puede observar el nUmero de erpesuestadas que perciben sus
utilidades percibidas en los Ultimos afios en lagwa respectivos. Dada la muestra, 150 las
empresas consideran que la economia y sus vertias sernado estables. Pero, 131 estiman
que las ventas, y por ende sus ingresos, han ddmetlos Ultimos afos.
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Tabla 28: Utilidad Media

Tamafio de la Empresa
Microemp  Pequefia Mediana Grande
Total
resa Empresa Empresa Empresa
Media Media Media Media Media

¢,Cual fue la utilidad
neta sobre ventas o
facturacion de su
empresa en los 39% 47% 49% 55% 41%
Ultimos dos afios?
(Dé un porcentaje
del 1 al 100%)

Elaborado por: Pefiaherrera y Riccio (2019).

El porcentaje medio de utilidad para las empresasilds que se dedican a la
comercializacién de prendas de vestir correspond&%. Las microempresas tienen una
utilidad promedio de 39%, superada en un 8% popé&piefias. Y aunque las medianas
reciben 49% de utilidad, las grandes empresasaoiue mas beneficios tienen con una
utilidad de 55%.

4.3Chi Cuadrado

Para aceptar o no aceptar las Hipétesis que seatan en la investigacion, se empled
el método estadistico de Chi Cuadrado para diaigaosi existe la incidencia entre el nivel
de intensificacion de la aplicacion del E-commerda competitividad medida en utilidades
de las empresas textiles de Guayaquil. El nimeta driestra fue de 355 empresas textiles,
la tabla precedente encuadra que el item que maidmrpetitividad no presenta casos
perdidos.

Tabla 29: Casos base para Chi Cuadrado

Casos
Valido Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
¢ Cudl fue la utilidad neta sobre
ventas o facturacion de su
empresa en los Ultimos dos 355 100.0% 0 0.0% 355 100.0%
afos? (Dé un porcentaje del 1 al
100%)

Elaborado por: Pefaherrera y Riccio (2019).

En la tabla a continuacion se expone el resultada la prueba U de Mann-Whitney
aplicada para precisar si existe o no diferencifie ¢as utilidades de las empresas textiles de

alto y bajo E-comnmerce. La prueba U de Mann-Whinealiza una comparacion entre dos
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promedios independientes a través de T StudentnEes, dado este estudio se acepta la H1,
gue significa que existe una incidencia entre ebfExmerce de acuerdo con su nivel en la
competitividad de las empresas textiles de Guayésjgi 0,005<0,05) (Berlanga & Rubio,
2012).

Tabla 30: Prueba U de Mann-Whitney

Hipotesis nula Prueba SignificanciBecision
La distribucion de la utilidad neta sobre
g Prueba U de
ventas o facturacion de su empresa en lo : Rechazar
e o . ann-Whitney R
ultimos dos afios es la misma entre las 0.000 Hipotesis
] . para muestras
categorias de empresas con nivel de E- nula

: independientes
commerce bajo y alto

Elaborado por: Pefiaherrera y Riccio (2019).

Chi Cuadrado de Pearson es un estadistico no pai@orie permite realizar pruebas
de significancia de las hipdtesis nulas entre lasables en las tablas de contingencia
(Rodriguez, 2004). Esta prueba se aplica en elss@le dos 0 mas grupos o variables.
Gracias a esta prueba se puede exteriorizar laseddias entre las categorias que rednen a
los datos de la variable dependiente (Hernandematddez, Batista, & Tejeda, 2017). En el
presente estudio, la variable dependiente fue laca®petitividad (utilidades) y la
independiente la de E-commerce. Esta prueba, ademéstra la fuerza de asociacion entre
variables.

El estadistico de chi-cuadrada explica la relaaien frecuencias observadas a
frecuencias esperadas y la razon de verosimilisuel eociente de ellas. Por lo que, si el p-
valor asociado a la razén de verosimilitud tamt@énmenor que = 0,05, también se
rechazara la hipétesis nula (Rodriguez, 2004)IdP@nto, en la tabla a continuacién muestra
gue el valor < a es decir, que el valor p es menor al nivel deiogmcia (0.05), entonces,
se afirma que las variables E-commerce y Compieldt si tienen una asociacion

estadisticamente significativa, en base a est@ @oepta la hipotesis nula.

Tabla 31: Chi Cuadrado

Sig.

asintotica

Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 64,0672 22 .000
Razdn de verosimilitud 52.646 22 .000
Asociacion lineal por lineal  13.942 1 .000

N de casos validos 355
Elaborado por: Pefiaherrera y Riccio (2019).
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En estos resultados, el estadistico de chi-cuadiadearson es 64.067 y el valor p =
0.000. El estadistico de chi-cuadrada de verosidies 52.646 y el valor p = 0.000. Por lo
tanto, en un nivel de significancia de 0.05, sedpueoncluir que la asociacion entre las

variables es estadisticamente significativa.

Tabla 32: R de Pearson

Error
estandar Aprox. Aprox.
Valor asintéticor  SP Sig.

_Intervalo por R de pearson 198 062 3.804 000°
intervalo
Ord_lnal por Correlacion de 198 057 3794  .000°
ordinal Spearman
N de casos validos 355

Elaborado por: Pefaherrera y Riccio (2019).

En la tabla anterior, se precisan medidas esteal$stle la prueba, la correlacion de
Spearman al igual que el coeficiente de PearsohiaVa relacion entre variables, pero
especifica su fuerza y direccion. En relacion leciuerza, el valor puede fluctuar entre -1y
+1. Mientras mayor sea el valor, mas fuerte ser@#&ion entre las variables, si el coeficiente
arroja 1 indica que los datos ordenados por ranggosrfectamente lineales. En cuanto la
direccidén, el signo del coeficiente glira cual direccion de la relacién. Si es positivo
significa que ambas variables tienden a aumendgsminuir a la vez. Si una variable tiende
a incrementarse mientras la otra disminuye, eliceete es negativo (Minitab, 2019). En este
caso, el coeficiente es positivo, es decir, amahgables se mueven en la misma direccion,

pero no al mismo ritmo y fuerza.
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Figura 12: Nivel Ecommerce
Elaborado por: Pefiaherrera y Riccio (2019).

En base al grafico anterior, se muestra que la ngarte de la muestra tiende a aplicar
un bajo grado de E-commerce, pero su nivel de sogres alto. Esto se explicaria porque
aguellas empresas con bajo nivel de comercio él@ctr son microempresas y pequefas
empresas, las cuales acaparan gran parte de ktriagdypor tanto, de la muestra. Para estas
empresas el comercio electrénico significa redesmbs, paginas web y correo electronico,
medios que emplean para la difusion de sus proglycsois ventas. La inversion es menor y
gracias al acceso gratuito a estas herramientaarcagas clientes. Por otra parte, son pocas
las empresas que desarrollan un nivel alto de admetectrénico en la industria textil de
Guayaquil, en este grupo se encuentran las medyagi@ndes empresas, quienes tienen los
recursos para invertir, pero que en la industéltson minoritarios, por lo tanto, no son

representativos en el grafico, mas sus ingresesseptan alrededor del 55% del mercado.
4.4 Analisis de los instrumentos cualitativos

Para las instituciones formales, el implementarcamercio en linea es una tarea
mucho mas facil puesto que, poseen mas recursostanms y humanos. Para ellos es mas
factible el analizar las necesidades y deseos declgentes. Por ende, la planificacion
estratégica es un pilar fundamental en sus acteslaincluso, el tener a un experto en
tecnologia, ayuda a que puedan implementar unaax@ageb con todas las herramientas
necesarias para satisfacer y crear un valor agogua@ el cliente.

Sin embargo, estan conscientes de que mientramteéss tenga el cliente por estas
herramientas, tendran visitas en sus tiendas $idicaque es un factor preocupante para ellos.

Por tal razén, buscan tendencias en el mercad@ugsan aplicar para que los clientes no
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dejen de ir a las tiendas, algunas de esas esasteg)el ser pet friendly, que, a pesar de no
estar vinculada con sus actividades comercialegpopciona que el cliente tenga una mejor
vision de la imagen de la empresa. Obviamente tladasstrategias aplicadas, deben tener
una inversion grande y sobre todo un estudio amtpara garantizar los mejores resultados.

En el caso de las empresas informales, existegmp®s. El primero, que es aquel
gue ya lleva mucho tiempo en el mercado, pero gueerha relacionado con la tecnologia
porque percibe que los clientes prefieren asistioal y probarse la ropa para asi evitar
problemas de devolucion. Otra razon es porque paislexiste una gran desconfianza hacia
los pagos por internet, ya que existe el pensamamtjue pueden ser estafados o que quizas
pueden sufrir robos de identidad. Este grupo deagieg percibe a la tecnologia como algo
negativo; y sus mayores clientes son personasasdyldultos mayores.

Sin embargo, el segundo grupo de vendedores infesmson muy afines a la
tecnologia. Sus negocios empiezan a través dedas sociales, realizan entregas en lugares
determinados o envian las mercaderias a traves ailgie€ confiables. La principal
caracteristica, es que ellos no poseen de unatiéida, sino que se manejan solamente por
internet.

Aquello es una ventaja dado a que se ahorrar gdstagendamientos y de servicios
basicos. Y no sélo eso, sino que la promocion g@aézan no conlleva mayor inversion, y
puede llegar a muchos mercados nuevos. El segrakgte generalmente esta dirigido es a
jovenes y adultos. No obstante, sus ventas no aongtandes dado a que el publico
ecuatoriano aun no esta familiarizado totalmenteestas herramientas tecnolégicas.

Los emprendedores jévenes son aquellos que tiendaitesgarse en la aplicacion del
comercio electrénico y en la innovacion en susgsos de ventas, a pesar de que no cuenten
con los recursos como las grandes empresas, agigesupuestos especiales a este tipo de
actividad. Esto es, destinan recursos a su pultioih linea y a la creacion de paginas web y
redes sociales interactivas con los consumidorealdtinos casos, a medida que se desarrolla
su ciclo de vida, generalmente en la etapa de raadwscan establecer una tienda fisica que
complemente la digital pues en la mente de loswuoitores esta arraigada su preferencia
hacia lo tangible, es decir, prefieren tocar y@oorar el producto.

Por ello, los comerciantes afirman que el éxitoElebmmerce esta en el trabajo en
conjunto entre los propietarios de los negocios é&utoridades respectivas y los
consumidores, por el momento, los consumidoresenensuentran totalmente preparados

para él, ya sea por falta de conocimientos, pdcaidn, cultura y desconfianza.
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4.5Hallazgos

En el Ecuador, las empresas textiles que se dedicamercializacion de prendas de
vestir tienen como mayor caracteristica el ser mi@oempresa. Segun nuestra muestra
estudiada, el 81,7% de las empresas son micrgd% Son pequenias, el 3,9% son medianas
(tanto A como B) y solamente el 4,5% de las congsm8on grandes. Sin embargo, en esta
divisién se tomo en niumero de trabajadores, pguég en un minimo porcentaje, las empresas
dedicadas a la venta de catalogos se unen al sagdegrandes empresas.

Solamente el 27,6% de las empresas realizan pléneastratégica; sin embargo,
tienen una estrategia de ventas que los ayudareddiarse en el mercado. La cantidad de
170 empresas poseen la estrategia de costos referpie la competencia, y un nimero
parecido se dedica a la diferenciacion de produ&oslo que ambas son las caracteristicas
gue mas predominan en el mercado.

Con respecto a la direccion empresarial, la mayteiéas empresas no cuentan con
una estructura departamental establecida. Los @d@pantos mas comunes son el de ventas y
el de compras. Pero, se deja de lado al talentoahama calidad y la investigacion y
desarrollo.

Sin embargo, el desarrollo de nuevos productoswcses es un factor considerado
importante en el éxito de la empresa, aunque nto sEplique, los mandatarios estan
conscientes de esta discrepancia. Otros factongsriamtes para todos los tamanos de las
empresas son la calidad del producto o servicigeelicio al cliente y la imagen de la
empresa. Uno de los factores, aunque valioso, peoco destacado es la inversion en
investigacion y desarrollo, este es un elemento®iue las empresas no puntiian como de
alta importancia, lo que podria explicar en pane ¢p utilidad del mercado en general
decrecio en los ultimos afios.

Se ha podido determinar que en el sector textBA% de las empresas tienen un
nivel bajo de E-commerce. Seguido por el 39,2%adempresas que no tienen E-commerce.
Sin embargo, son el 35,7% de las empresas medimatenen un nivel avanzado de E-
commerce, sobrepasando a las empresas grandesygsiean que el 62,5% solamente tienen
un E-commerce de nivel intermedio. Para las gramaegresas, el E-commerce es muy
importante, pero para las microempresas, es uorfaaiferente. Se resalta que las redes
sociales y paginas web son las etapas en las gaieamacursiona.

En este punto, se acuerda con la afirmacion de @Rz, 2015) de que las redes
sociales forman parte del marketing digital declagpresas, mediante estas crean contenidos

interactivos y lazos con el consumidor, el beneffara las empresas es que los contenidos
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pueden ser modificados en tiempo real y la empvedea medir el grado de éxito o fracaso
de esta no solo con los me gusta sino tambiénuorentas.

El 40% de las empresas, se dedica a innovar ymniegsgus productos con nuevas
formas de interaccion con el cliente. De este grep8,2% contrata a una persona externa
para el trabajo, y el restante, utiliza sus propexsirsos humanos. En general, la industria
textil se ha mantenido estable en los Gltimos giErs, esto no es motivo para dejar de innovar
y buscar siempre darle al cliente el mejor produPtoesto que, para estas empresas Sus
utilidades representan solamente un promedio dél 41

Asimismo, las pequefias, medianas y grandes emmesntan que el E-commerce
ayudaria a mejorar su posicién en el mercado,ax p@s que la etapa de comercio electrénico
oscila entre el basico e intermedio, las emprest €onscientes de los beneficios de este
tipo de comercio y tienen planeado que en los prégiafios poder avanzar a través de las
etapas.

A pesar de que son las empresas grandes quiempesatanayor ingresos y utilidades
el mercado, 55%, las empresas medianas son aqge#asiuestran mayor progreso del E-
commerce, esto puede explicarse porque al sermpeesa grande ya no muestran interés en
continuar creciendo, mientras que al ser una eraprexliana su curva de vida aun puede
acrecentarse y sus objetivos apuntan a lideraestado.

En base al estudio cualitativo y cuantitativo delspnte documento de investigacion
se concuerda con los autores Mieles, Alban y V&Zbag) en su planteamiento de que existen
varios factores por los cuales las empresas nostgpu@or el E-commerce en el Ecuador,
entre ellos tenemos: a) desconocimiento de sudfibie@se b) falta de apoyo de directivos
hacia iniciativas de E-commerce, c) poca planifiiacd) no contar con personal capacitado,
e) se subestiman los privilegios del comercio sd@ato, f) resistencia y temor al cambio. Asi
también, los autores Abdullah, Thomas, Murphy ynP{@018) citaron nuevos indicadores
como: a) limitados recursos, b) estructura y tan@anizacional, c) falta de confianza, d)
ingresos deébiles, e) regulaciones, f) tecnologimtgrnet y velocidad.

Efectivamente, las utilidades percibidas por lapresas con bajo E-commerce y
aguellas percibidas por alto E-commerce, difieagresar de que la naturaleza de la poblacion
de empresas textiles en Guayaquil arrojo que lggegas con menor E-commerce devengan
utilidades mayores, también demostré que a pesquéedas empresas medianas y grandes

son minoria, estas captan incluso mas mercadaesivg
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4.6 Discusion

Segun los encuestados y en base a la situaciomaamque atraviesa el pais los
empresarios se encuentran renuentes a invertiiatgpiecursos humanos para el desarrollo
de modelos de comercio electronico. Ademas, a jplesque existe el interés, este no es muy
conocido, lo que genera desconfianza tanto parangsesas y en mayor porcentaje en los
consumidores.

En cuanto, al tamafio de las empresas, no siempetlagmas grandes tendran mas
éxito en el E-commerce pues en las empresas pexjlesiprocesos seran mas rapidos y
simples, lo que se confirma con la aseveraciowslaltores Fernandez, Sanchez, Hernandez
y Jiménez, 2015, asi también vale destacar quadalsanas demuestran mayor nivel de E-
commerce frente a las grandes empresas.

Al igual que Pachano (2013) alegé que la insegdrigla una de las desventajas y
barreras que mas causan temor en el consumidquyeyéa mayoria de los usuarios no tiene
conocimiento de las medidas de seguridad. Estampeogue este expuesto a estafas, no solo
puede perder dinero sino también informacion petsealiosa. Esta, también es una de las
barreras con mas puntaje por las empresas textdeS&uayaquil junto con la falta de
conocimientos. Estas dos barreras juntas retrdsisarrollo del comercio electronico pues
las organizaciones estarian expuestas a pérditatcieras, de informacion, productos, etc.
Esto a su vez, se relaciona a que el segmentogdei@s y microempresas invierten rara vez
en capacitaciones para el personal y asesoranpardcellas.

Asimismo, se deduce al igual que Barrientos (2@ilé)el E-commerce otorga ciertos
beneficios a las empresas como: disminuir los sadéatransaccion y comunicacion, reducir
el tiempo de llegada al mercado y operar a cualgseala en el mundo. Otra caracteristica
de la industria textil de Guayaquil es que la pdan@n estratégica es muy poco utilizada, en
el caso de las microempresas y pequefias empresaenas el 80% no realiza planificacion
estratégica, lo que las perjudica pues las limit@ ge encuentran preparadas ante cualquier
eventualidad como el ingreso de nuevos competidppreductos sustitutos. Asi, concuerda
Estrada, Hernandez y Sanchez (Estrada et al., 2d&) mientras mayor planeacion
estratégica haya en una empresa, mayor sera efalkesy diversificacion de productos o
servicios que esta pueda ofrecer, claramente sgdneltefecto de innovacion.

Entre las limitaciones para este estudio encontsaque no existia informacién sobre
esta industria en los portales econdémicos publdmispais, cabe recalcar que no existen
investigaciones que analicen el E-commerce en esvele intensificacion y desde la

perspectiva de las empresas. Incluso, el conségutatos para las encuestas tuvo un alto
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grado de dificultad dado a la desconfianza de topigtarios o trabajadores de las empresas
para entregar su informacion. En el pais, no exigstudios con datos monetarios o
porcentuales sobre el e-commerce ni sobre la caiwitd de las empresas de esta industria.
Por lo que se sugiere que para tener mas hallapgosporten a este estudio, se
realicen futuras investigaciones que analicen cagomprofundidad la economia de esta
industria. Entre las hipoétesis propuestas paradatestudios tenemos: (a) El tamafio de la
empresa influye en la implementacion del E-commefbg El nivel de estudio de los

propietarios de las empresas influye en la impleagedn del E-commerce.
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CONCLUSIONES

Este estudio se realiz6 con la finalidad de anaék&-commerce y su relacion con la
competitividad de las empresas guayaquilefiasaexitravés de métodos estadisticos. Segun
Zuzenberg (2015), la linea divisoria entre lo offliy online se eliminard y el E-commerce se
convertiria en una estrategia comercial vital yrs&liria por el posicionamiento, ventas y
participacion del mercado.

El e-commerce es el término utilizado para la desiém de las transacciones a través
de internet que impliquen la compra o venta tagtordproducto como de un servicio. Permite
crear conexiones internas y externas con los stédkets de empresa; aporta competitividad
al mercado; se encarga de transmitir informacidrgyctos, servicios o pagos de manera que
dispone de medios telefonicos, redes, etc.; pdsiloilimplir los objetivos organizacionales y
los de los grupos de interés; y ofrece un sin narderventajas tales como el administrar
eficientemente costos y tiempo.

Una empresa puede encontrarse un cualquiera 8enigsles del e-commerce: (0) No
posee internet. (1) Usan el email como medio deuodracion. (2) Utilizan las redes sociales
para actividades de marketing. (3) Emplean losssitiebs para incluir informacién de sus
productos y servicios; y medios de comunicaciénlosmue sus clientes se pueden contactar.
(4) Provee informacion mas detallada de sus prodyzdra que los clientes puedan realizar
comprar y pagar en la misma pagina; esto a traeggatesos son manuales. (5) Permite la
compra de sus productos y servicios por una apdicaEsta vinculada a los sistemas internos
y los pedidos se procesan automaticamente. (6) &n@asus archivos, software y aplicacion
en la nube; de esta manera puede acceder a ssgldatte cualquier lugar. (7) Sus procesos
de pedidos, marketing, cuentas y demas actividsaieen linea. Y (8) Los procesos internos
y externos se realizan a través del uso de intdmaha manera eficiente y eficaz.

De acuerdo, a estos niveles, se podra determitant@etitividad de la empresa. La
competitividad es la capacidad de una organizguada rivalizar en el mercado y obtener una
posicion superior a la de su competencia (Fuental, 2016). Los factores que influyen en
esta variable pueden ser: tamafio de la empresaggdidn estratégica, tecnologia,
investigacién y desarrollo, innovacién, calidad gedducto o servicio, ventas, inversion,
utilidad, entre otras. Pero al ser el porcentajdimnde utilidad un dato mas asequible, se lo

tomo como factor determinante para este estudio.
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Los resultados del estudio demostraron que: eP88d las microempresas y el 57,1%
de las pequefias empresas poseian un nivel bajadmiBerce. Sin embargo, las medianas
y grandes empresas tienen un porcentaje muy cyueosel que se establece que el 50% de
ambos grupos tiene un nivel de e-commerce alteeyetj50% restante tiene un nivel bajo de
e-commerce. En base a estos resultados y el ard@isChi cuadrado no se acepto la hipotesis
nula que enunciaba que las utilidades tanto dehsetp de empresas con bajo E-commerce
como el de alto, representaban lo mismo. El poapewle utilidades si varia, aquellas grandes
y medianas empresas con mayor inversion en E-cooemzaptaban mayores ingresos
(fluctian el 49% y 55%) y sus utilidades se fijaemtre estables y crecientes. Por otra parte,
las pequefias y microempresas, quienes son mayerdgemercado, poseen bajo grado de
E-commerce y sus ingresos se mostraban entre &stallecrecientes (oscilan entre el 39%
y el 47%). Entonces, se acepta la hipotesis desiigaeion “El E-commerce tiene incidencia
en la competitividad de las empresas textiles dey&aquil”.

Con el andlisis cualitativo y cuantitativo se detniogue el E-commerce en Guayaquil
estd a penas en basico y esta dando los primesos pacia una etapa mas desarrollada. Es
decir, este tipo de comercio es visto como empirioficial, como una iniciativa propia de
las empresas, los encuestados explican que, debekio, el consumidor desconfia del
comercio en linea y prevalece la preferencia dédadas offline. Una solucion que proponen
los empresarios es que una entidad oficial com&admara ecuatoriana de Comercio
electrénico promulgue los beneficios del E-commegrsa funcionamiento, también que con
iniciativas como el E-commerce Day invite a lasystps y microempresas a formar parte
del comercio en linea, que puedan capacitarlos gaeael temor e incertidumbre por la

inversion se reduzca.

84



RECOMENDACIONES

A pesar de haber conseguido los resultados desesmtassta investigacion, se
recomienda realizar otros estudios que contrib@ayéan complementacion de este producto,
ampliar la observacion a Ecuador pues en el paiscemmerce es un tema poco explorado.
La industria textil es muy amplia y dindmica, porgue el constante estudio es sumamente
requerido. ElI E-commerce al ser un factor clave@tonomia mundial, puede seguir creando
cambios en la industria, por tanto, se sugiere iamial investigacion a otras actividades, no
solo comercio textil, también manufactura o conweds otros productos o servicios.

Se recomienda realizar estudios que midan la imfiaedel nivel de educacion de los
propietarios de las tiendas en la implementacidiammmerce; y que midan el impacto del
marketing aplicado en el volumen de sus ventaslg ddogistica que acarrea el modelo. Es
decir, ampliar el nimero de variables para la zaaldon de articulos estadisticos en los que
se determine la correlacion entre variables. En $@m plantea ampliar la muestra en
consideracion de las limitaciones, si se abarcaonrayestra el error en el estudio disminuiria
y facilitaria la generalizacién de resultados, usol el alcance geogréfico, asi se alcanzaria
mayor representacion en los resultados.

El estudio se enfocdé en medir la relacion entreripgles de E-commerce y la
competitividad de las empresas textiles, tambiéansdiz6 los principales constructos que
afectaban la adopciéon detcemmerce, podria evaluarse en futuras investigasidas
ponderaciones de los elementos que constituyeronstracto, definiendo cuales son mas
influyentes, tanto a nivel motivacional o como liilor de la compra, resultaria conveniente
estudiar las 7 C’s del E-commerce.

Se menciona que las bases de datos oficiales pavhténcion de la informacion
deberian realizarse periédicamente para que l&s gfie se obtengan sean las mas apegadas
a la realidad de la actualidad, ademas que inclayayor volumen de informacion de las
empresas.

Se resalta la importancia del comercio electrérpeca la competitividad de las
empresas textiles de Guayaquil, se propone queitastivas ligadas a movimientos online
se promuevan a través de entidades como la Careatamercio Electrénico Ecuatoriana.
Igualmente, que se oferten capacitaciones asequiblas pequefias y microempresas o

programas de becas, ya que una barrera importa dtd de recursos y conocimientos;
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también para reducir el temor a la compra en lggesugiere que las empresas se certifiquen

y obtengan sellos de seguridad en sus sitios.
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ANEXOS

ENTREVISTA

Coméntenos un poco sobre las actividades que aealiempresa.

1. ¢Qué es el E-commerce o comercio electronico =ea® ¢, Lo aplica en su
empresa?
¢, Qué beneficios y desventajas le ha otorgado ebimonelectronico a su empresa?
¢, Qué barreras considera gue existen en el paisjpa@na empresa pueda
implementar y mantener un E-commerce?

4. ¢Cree que los consumidores consideran al E-comroence actividad importante
de una empresa que comercializa textiles?

5. ¢Cree que el consumidor no esté listo para us& HDE-commerce? ¢ Segae
realmente el consumidor no esta interesado ercehfinerce y por eso las empresas
no lo desarrollan completamente, o sera simplenporgue las empresas no tienen
la capacidad o los recursos para implementarla?

6. ¢Qué estrategias de marketing aplica en su empresa?
¢En qué aspectos invierten mayormente? ¢ Coémo diederel presupuesto que debe

ser utilizado en ellas?

ENCUESTA

Posee 15 preguntas y se presenta a continuacion:
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&4

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

ENCUESTA: “E-commerce como factor de desempefio de las empredaxtiles de la ciudad de Guayaquil”

Esta encuesta tiene como objetivo medir la infliedel E-commerce como factor de

Cljsive competitividad en las empresas textiles del Ecuador

Nombre de la Empresa:
Cargo:
Email o Numero telefénico:

1. RUC/ RISE: RUC RISE Ninguno

2. Sector en el que esta
ubicada la empresa:

Norte Centro Sur

DATOS GENERALES

3. ¢ Cuéntos afios lleva
funcionando su empresa?

4. ¢ El control mayoritario de S| NO
su empresa es familiar?

>. Indique el promedio anual 5.1. FIJOS 5.2. TEMPORALES
de empleados que tiene su

empresa

DIRECCION

6. ¢, Su empresa realiza Sl NO
planeacion estratégica?

. A 7.1. Costos Inferiores a la competencia
7. ¢ Cual de los siguientes

aspectos identifica en mayor | 7 5 piferenciacién de productos —
medida a su empresa?

(Margue una sola respuesta) 73

Especializaciéon en un segmento o nicho deaderc

7.4. Otras:
8. Indique si su empresa 8.1. Dpto. de Ventas Sl NO
cijenta con los siguientes 8.2. Dpto. de Talentol Humano Sl NO
departamentos: 8.3. Dpto. de Op(_erauones / Compras Sl O N
’ 8.4. Dpto. de Calidad Sl NO
8.5. Actividades de Investigacion y Desarrollo Sl NO

9. Indique el nivel de importancia que han tenidorlos dos Ultimos afios los siguientes factores paghdesarrollo y
éxito de su empresa

Nada Muy
Importante Importante
9.1. Desarrollo de nuevos productos y servicios 1 23 4 5
9.2. Acceso a nuevos mercados 1 2 3 4 5
9.3. Calidad de producto/servicio 1 2 3 4 5
9.4. Esfuerzo en investigacion y desarrollo 1 2 3 4 5
9.5. Preparacién y formacion del personal 1 2 3 4 5
9.6. Servicio al cliente 1 2 3 4 5
9.7. Habilidad y esfuerzos en actividades de meteadia 1 2 3 4 5
9.8. Reputacion / posicionamiento de la imageradaipresa 1 2 3 4 5

TECNOLOGIA E INNOVACION

10. ¢ Dispone su empresa de la

certificacion 1SO 9000? SI____
NO, pero estamos en el proceso previo para |dicadion

NO, y no estamos en el proceso previo para laficadion
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11. Indique si su empresa Sl NO
dispone de la siguiente 11.1. Internet
infraestructura: (Marque con 112, ¢ ' I o
una X, si 0 no) .2. Correo elec romco
11.3. Redes sociales
11.4. Pagina web propid
11.5. Ventas electronicag
11.6. Compras electrénicag
11.7. Aplicaciones moviles
11.8. Nube
11.9. Tienda online
11.10. Procesos administrativos del negocio a travée
internet
12. (Cree que aplicar e- Muy Poco Poco Regular Mucho Bastante
commerce mejoraria su
negocio? 1 2 3 4 5
13. ¢ Cree que aplicar e- Muy Poco Poco Regular Mucho Bastante
commerce ayudaria a 1 5 3 4 5
posicionarse en el mercado?
14. ¢ Genera la empresa No genera contenidos para sus paginas web y seciale
contenidos para sus paginas
webs y redes sociales, o Si genera contenidos (Los genera la misma empresa)
contratan a expertos?
Si genera contenidos (La empresa Contrata a umtexg@<erno)
15. Indique el grado de Nada Muy
importancia que las siguientes Importante Importante
barreras hayan representado 15.1.Falta de conocimientos tecnolégicos 1 2 3 45
para su empresa en la ~
implementacion del e- 15.2.Tamafio de la empresa 1 2 3 4 5
commerce: 15.3.Alto costos tecnolégicos 1 2 3 4 5
15.4.Falta de seguridad en las 1 2 3 5
transacciones en linea
15.5.Falta de regulacion por impuestos 1 2 3 5
de transacciones en linea
INVERSION Y UTILIDADES
16. Indique el grado de Nunca Siempre
frecuencia con el que invierte en  16.1. Desarrollo de productos y calidad 1 23 4 5
los siguientes aspectos de su
empresa: 16.2. Infraestructura 1 2 3 4 5
16.3. Activos fijos/ Maquinarias 1 2 4 5
16.4. Marketing 1 2 4 5
16.5. Tecnologia 1 2 3 4 5
16.6. Capacitacion del Personal 1 23 4 5
16.7. Informacién y asesoramiento para la 1 2 3 4 5
empresa
17. Marque con X el rango al 1-100.000) (100.001 — 1°000.000)  '0(D.001 — 5’000.000) (5'000.001 +
gue pertenecen sus ventas
anuales en promedio
18. En relacion con los udltimos Creciente Estable Decreciente

afos la utilidad promedio sobre
ventas ha sido:

19. ¢ Cuél fue la utilidad neta sobre ventas o factacion de su empresa

en los ultimos dos afos? (De un porcentaje)

%
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UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

“E-commerce como factor de desempeiio de las empresas textiles de la ciudad de
Guayaquil”

ENTREVISTA: Supervisor de Etafashion City Mall

Coméntenos un poco sobre las actividades que realigu empresa.
Etafashion es una empresa que se dedica a la dahzewion de vestimenta,
accesorios y calzados. Busca siempre estudiaetzsitlades y deseos de los clientes
para poder crear estrategias que satisfagan stendas

¢, Qué es el E-commerce o comercio electronico parated? ¢ Lo aplica en su

empresa?
Es comprar o vender productos utilizando el interseconoce mas como la venta en
linea. En la empresa lo utilizamos en nuestra pagieb, con herramientas como el
carrito de compras. En Etafashion aiun no implenmeosa el E-commerce
completamente; es decir, tenemos nuestro catdlegoatiuctos, el cliente los puede
elegir y poner en el carrito para separarlos; petme acercarse a la tienda para poder
pagarla y retirarla. Nos falta un poco mas de aat@acion del proceso.

¢, Qué beneficios y desventajas le ha otorgado el certio electrénico a su empresa?
Entre los beneficios para los clientes tenemosstaiducion de tiempo en el proceso
de compra y la comodidad de poderlo hacer desde cha desventaja es la gran
idiosincrasia del consumidor, el temor que tienensufrir de robo de identidades o
falsificacion de documentos.

¢, Qué barreras considera que existen en el pais pajae una empresa pueda

implementar y mantener un E-commerce?
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En el Ecuador falta mas participacion del gobieer este tema. No existe
comunicaciéon formal, ni leyes que lo promuevanEElommerce es mas empirico
para la gente que desea emprender.

¢,Cree que los consumidores consideran al E-commercemo actividad importante

de una empresa que comercializa textiles?
Lo consideran muy importante ya que es una activigee les otorga mas comodidad,
es mas facil, toma menos tiempo y reduce los caesovilizacion. En cuanto a las
empresas, ven al E-commerce como una actividadenéable porque disminuye los
costos.

¢,Cree gue el consumidor no esta listo para usar 1%0el E-commerce? ¢ Serague

realmente el consumidor no esta interesado en eld®mmerce y por eso las

empresas no lo desarrollan completamente, o serdrgilemente porque las

empresas no tienen la capacidad o los recursos pdmaplementarla?
Realmente no estan listos. Y eso se debe a ladltanfianza hacia las compras en
linea. En las instituciones educativas no se léaddgbreparacion sobre este tema. Se
deberian hacer mas campafias para promover la moafian las herramientas
electronicas. Una empresa puede tener los recaesmesarios para implementar E-
commerce, pero eso no garantiza que el consumalarrealizar alguna compra. El
temor en la inseguridad siempre esta presente.

¢, Qué estrategias de marketing aplica en su empresa?
La empresa siempre esta buscando las tendencelsnegrcado. En este afio se ha
notado una creciente preocupacion por los aninte®mpafiia, por lo que la tltima
estrategia que se implement6 fue la camparfia peidisi. Esta actividad permite que
los clientes ingresen a las tiendas acompafadessimascotas. Sin embargo, si el

local esta dentro de algun centro comercial, gptro comercial no permite mascotas;
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entonces la empresa no podria hacer nada al resfgext politicas netamente de la
empresa.
¢En qué aspectos invierten mayormente? ¢ Como deteiman el presupuesto que
debe ser utilizado en ellas?
Se invierte mas en infraestructura, marketing laewptimizacion de los sistemas. El
valor para invertir lo determina matriz en basesta@ios sobre el crecimiento de la
empresa, las estacionalidades, la inflacion y derao con el nivel socio econémico

del entorno en el que se encuentra la tienda.
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UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

“E-commerce como factor de desempeiio de las empresas textiles de la ciudad de
Guayaquil”

ENTREVISTA: Propietario de Esther M.

Coméntenos un poco sobre las actividades que realigu empresa.
Mi negocio es un negocio informal, el cual se dedicda venta de ropa, zapatos y
accesorios para nifios, jévenes y adultos, a trdeéaternet o redes sociales como
whatsap, instagram y facebook.

¢, Qué es el E-commerce o comercio electronico parated? ¢ Lo aplica en su

empresa?
El comercio electronico es la venta de productesreicios mediante el uso de internet
ya sea por paginas web, plataformas como OLX, redemles, etc. Si lo aplico,
basicamente mi negocio nacid y se maneja Unicanpent@ternet, no poseo un local
fisico.

¢, Qué beneficios y desventajas le ha otorgado el certio electrénico a su empresa?
Entre las ventajas esta que mis costos por arraadtorde un local fisico son nulos,
mediante el internet mas clientes pueden conocenideegocio, la publicidad es
variada y sus costos son inferiores. Entre lasai#ajas esta que muchas personas no
se encuentran familiarizadas con este modelo decieey les da temor comprar, dar
informacion personal y luego ser estafados. Otsxatdaja es que los ecuatorianos
estan acostumbrados a acudir y recorrer las tidigleas, necesitan sentir y probarse
la ropa, por lo que ciertas veces no se logra etacka venta.

¢, Qué barreras considera que existen en el pais pajae una empresa pueda

implementar y mantener un E-commerce?
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En Ecuador el comercio electronico es un concepévmy considero deberia darse
mayor difusion por la Camara de Comercio electi@mara educar no solo a los
consumidores sino también a los emprendedorescpunsglero que aun existen varias
utilidades del comercio electronico que no son @=plas.

¢,Cree que los consumidores consideran al E-commercemo actividad importante

de una empresa que comercializa textiles?
Los consumidores de un segmento en especificodsideran de gran utilidad e
importancia, en general, los jovenes. Para lasopass mayores ahora se estan
convirtiendo en una herramienta util pero aun eéetitanta importancia. Para nosotros
los vendedores, en especial los pequeiios empreledeston de muy importante pues
reduce los costos de operacion.

¢,Cree gue el consumidor no esta listo para usar 1%0el E-commerce? ¢Serague

realmente el consumidor no esta interesado en eld®mmerce y por eso las

empresas no lo desarrollan completamente, o serdgllemente porque las

empresas no tienen la capacidad o los recursos pdmaplementarla?
Los consumidores ecuatorianos aun no estan praepsapada el E-commerce. Muchos
desean ser parte de este movimiento, pero el tgmarincertidumbre persiste,
prefieren hacer sus compras en linea de ropa gxtaande marcas reconocidas y con
experiencia en este modelo. Como emprendedora s@opl0s recursos aun para
crecer en este aspecto, para crecer necesitaeidiiran mayor publicidad, disefio de
mi pégina web, desarrollo de aplicaciones, etc. @® mi conocimiento del
comercio electrénico es minimo y creo que es ignaitros pequefios emprendedores
informales.

¢, Qué estrategias de marketing aplica en su empresa?
La principal es la promocion de mis productos esese las mas empleadas son

Whatsapp, Facebook. Instagram. Por temporadas, rrolésa promociones,
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descuentos, giveaways, etc. Son estrategias queaesiten inversibn monetaria y
todas son gratuitas a través del internet.
¢En qué aspectos invierten mayormente? ¢ Como deteiman el presupuesto que
debe ser utilizado en ellas?
De acuerdo con mi tipo de negocio y tamafo, inviprincipalmente en la compra del
producto. Mi presupuesto general se destina a®km ciertas ocasiones invierto en

flyers o publicidad por redes para que llegue a peasonas.
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