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Resumen

El presente trabajo tiene como proposito determinar los factores que inciden en la
intencion de compra de productos de supermercados en linea en los residentes de zonas
urbanas, bajo el marco de la Teoria de Comportamiento Planificado con el propdsito de
tener un criterio para la inversion en una tienda on — line para atender a este segmento de
mercado. El levantamiento de datos se realizo a través de un cuestionario estructurado a
partir del trabajo de Liao, Chen, & Yen, (2007) que utiliza la Teoria de Comportamiento
Planificado (TPB) para medir la aceptacion de los servicios en linea.

Los resultados de la investigacion sugieren que, pese al atractivo que resulta para
el encuestado comprar en internet, la compra de productos de supermercado por esta via
no presenta el mismo nivel de acuerdo.

En términos generales, la adquisicion de productos de supermercado por internet
no es una experiencia agradable segun el criterio de los encuestados en la muestra, esto
respaldaria el argumento propuesto por Hansen, Mgller, & Stubbe (2004), quienes
argumentaron que las compras de supermercado son vistas por el consumidor como una
experiencia en la cual ellos disfrutan realizando compras al mismo tiempo de disfrutan
del tiempo en familia.

Los resultados de la investigacion permitieron plantear el disefio de un modelo de
comercializacion de productos de supermercado a través de internet. EI modelo planteado
es un modelo genérico, aun sin marca, no obstante, se realiz6 la evaluacion financiera

para determinar su factibilidad de ejecucion.



Xiv
Abstract

The purpose of this paper is to determine the factors that influence the intention to
purchase online supermarket products in urban residents, under the framework of the
Theory of Planned Behavior (TPB) with the purpose of having a criterion for investment
in a online store to serve this market segment. The data was collected through a structured
questionnaire based on the work of Liao, Chen, & Yen, (2007) that uses the Theory of
Planned Behavior (TPB) to measure the acceptance of online services.

The results of the research suggest that, despite the attractiveness for the
respondent to buy on the internet, the purchase of supermarket products in this way does
not present the same level of agreement.

In general terms, the acquisition of supermarket products over the Internet is not
a pleasant experience according to the criteria of the respondents in the sample, this would
support the argument proposed by Hansen, Mgller, & Stubbe (2004), who argued that
supermarket purchases they are seen by the consumer as an experience in which they
enjoy making purchases while enjoying family time.

The results of the research allowed us to propose the design of a supermarket
product marketing model through the internet. The model proposed is a generic model,
even without a brand, however, the financial evaluation was carried out to determine its

feasibility of execution.



Introduccion

El presente trabajo tiene como propdsito determinar los factores que inciden en
la intencion de compra de productos de supermercados en linea en los residentes de
zonas urbanas, bajo el marco de la Teoria de Comportamiento Planificado con el
proposito de tener un criterio para la inversion en una tienda on — line para atender a
este segmento de mercado. Para lo cual analizaron los gustos, las preferencias, el
comportamiento y la intencion de compra de los consumidores, los cuales fueron
abordados desde el campo del marketing. Por otro lado, la investigacion considerd,
ademas, la cultura digital del consumidor, los cuales son factores considerados desde
la perspectiva de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC).

Las contribuciones de esta investigacion se giran alrededor del entendimiento
del comportamiento de determinado segmento de consumidor en linea, lo que tiene una
relevancia tanto académica como practica. En primer lugar, este estudio permite saber
de la aceptacién del comercio electrénico por parte del consumidor, como un medio
innovador de comercializacién, el mismo que sera estudiado dentro del marco de la
teoria del Comportamiento Planificado. El segundo aporte se concentra en la
implicacion préctica que los resultados tienen para los interesados invertir en comercio
electrénico para este segmento de mercado y en los aportes para el sector de venta al
por menor, en términos generales.

La concepcidn de esta investigacion tuvo su origen en la experiencia personal
como consumidor, la misma que es similar en muchas familias, puesto que en muchas
ocasiones no es posible realizar las compras de supermercado debido a las

complicaciones de tiempo. Esto genera una necesidad que puede ser aprovechada



para la creacién de una tienda de comercio electrénico para la venta de este tipo de
productos de conveniencia.

La estructura capitular de este trabajo es la siguiente: El primer capitulo
presenta el marco teodrico de la investigacion, en este capitulo se abordaron las teorias
que analizan el comportamiento del consumidor con respecto a la intencion de uso del
comercio electronico y el marco conceptual y legal que contemplados en el desarrollo
del trabajo. En el segundo capitulo se presentaron las investigaciones y modelos de
negocios referenciales que dieron soporte al marco tedrico, a la metodologia y
finalmente a la propuesta de negocios. El tercer capitulo expone la metodologia
utilizada en el levantamiento y analisis de los datos y se presentan los resultados
descriptivos de la investigacion y las pruebas de fiabilidad del cuestionario. En el cuarto
capitulo se presentan los resultados de la prefactibilidad técnica, de mercado y
financiera de la propuesta de tienda en linea a partir de los resultados del componente

investigativo.

Antecedentes

En los afios 1970s, el término comercio electronico se referia al intercambio de
datos electronicos para el envio de documentacion comercial tales como ordenes de
compras o facturas electrénicas (Rios, 2015). Luego con el desarrollo de esta industria,
el término de comercio electronico ha sido utilizado para hacer referencia a los
negocios de bienes y servicios a través de internet. La invencion de las nuevas redes de
telecomunicacion y dispositivos de telecomunicacion ha permitido el desarrollo de
nuevos negocios. De hecho, el comercio electronico se ha convertido en uno de las

actividades més populares en la Web (Nanehkaran, 2013).



A partir de este auge, el comercio electrénico ha permitido a los negocios de
distintos sectores innovar en la forma de comercializar sus productos. Actualmente las
actividades de compra/venta de articulos de distintas clases, incluyendo alimentos de
primera necesidad se estan comercializando por via electrénica, donde se proporciona
al usuario una mayor comodidad y pronta ejecucién de los procesos de compra. Segun
un estudio publicado por el Banco Mundial (2016), las ventas del comercio electronico
registraron 1.86 trillones de délares y los ingresos por este concepto estan proyectados
a crecer hasta 4.48 trillones en el afio 2021. Por otro lado, las compras en internet son
una de las actividades mas populares en el mundo, pero varian de acuerdo a la region.
En 2016, un estimado del 19 % de todas las ventas minoristas ocurrieron en internet,
pero en Japdn la participacion fue de tan solo 6.7
%. Los Desktop PCs siguen siendo los dispositivos mas populares para realizar
compras en linea, no obstante, los pedidos a traves de dispositivos mdviles siguen muy
de cerca (STATISTA, 2017).

En referencia al sector minorista en Ecuador, la Corporacion La Favorita C.A.
liderd el mercado con 48,02%, seguido por la Corporacion ElI Rosado S.A. con 28,69%
y Tiendas Industriales Asociadas (TIA) con 13,95%. Entre las tres cadenas concentran
el 90,66 % del total de mercado (Superintendencia de Control del Poder de Mercado,
2015).

Segln este contexto, existe un gran porcentaje de empresas de diferentes
sectores econdmicos que han aprovechado aquella oportunidad que da el comercio
electronico para obtener un gran alcance; sin embargo, pese a las oportunidades, no
todas las empresas estan replicando aquella iniciativa para aprovechar las innovaciones

que ofrece el comercio electronico. En Ecuador las tiendas minoristas



cuentan con sitios web para promocionar productos, ofrecer cupones de descuentos,
tarjetas de afiliacion y tarjetas de regalos, entre otros; pero no ofrecen compras online
de productos o alimentos (Andrade, 2014).

El motivo se puede atribuir a que el crecimiento acelerado del internet y los
dispositivos tecnologicos de informacion y comunicacion ain mantiene brechas. Segun
el Banco Mundial, el internet y las tecnologias digitales, principalmente los teléfonos
moviles, se han expandido velozmente a nivel mundial, sobre todo en el mundo en
desarrollo. Sin embargo, su impacto aln se encuentra por debajo de las expectativas,
puesto que existe, aproximadamente un 60% de la poblacion mundial que sigue sin
poder participar de los beneficios de la economia digital (Banco Mundial, 2016).

Con estos antecedentes, el presente estudio busca determinar la aceptacion del
consumidor de sectores urbanos ante el uso del e — commerce con la finalidad de
proponer un modelo de comercializacion que permita ingresar a este segmento, segln

los resultados de la investigacion.

Planteamiento del Problema

El acceso a internet se ha convertido en una herramienta de la asi llamada
“Cuarta Revolucion Industrial” que corresponde a la revolucion digital. Sin embargo,
el desarrollo en este &mbito requiere de un acceso universal y confiable a internet, sin
el cual no es posible participar de los beneficios de la Economia Digital. A pesar de
que la revolucion digital es un fendmeno global, aun existen grandes disparidades entre

paises y al interior de sus economias en cuanto a la penetracion, capacidad de



pago y desempefio de los servicios de informacion y comunicaciéon (Banco Mundial,
2016).

Mientras que la mitad de la poblacion mundial en 2016 tuvo acceso a internet,
la tasa de penetracion en las economias menos desarrolladas fue de tan solo 15%, es
decir uno entre siete individuos (Banco Mundial, 2016). Entre las principales causas de
la baja tasa de penetracion se encuentra el costo de los servicios. Segun, el Banco
Mundial (2016), el costo de los servicios de banda ancha movil alcanz6 un promedio
de 17% mensual del Ingreso Nacional Bruto per capita en los paises en vias de
desarrollo en comparacion del promedio mundial del 5% (Banco Mundial, 2016).

En Ecuador, la Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo —
ENEMDU (2012 — 2016) muestra, en cuanto a la tasa de penetracion de las TIC, que el
porcentaje de personas mayores a 5 afios con acceso a las TIC en el territorio nacional
es del 56,3% y que el 36,0% de los hogares a nivel nacional tienen acceso a internet,
13,5 puntos mas que hace cinco afios (INEC, 2015).

Por esta razén muchos negocios aun no han explotado el potencial que ofrecen
las TIC en cuanto a la comercializacion de productos al consumidor final, como es el
caso de los supermercados. A decir de este, la estructura de mercado se consolida en
tres grandes ejes de accion: a) los productores o fabricantes de productos que actian
como proveedores, b) los hipermercados, supermercados o tiendas de barrio y c) los
clientes o los consumidores finales. Como ya ha sido mencionado, en Ecuador las
tiendas minoristas cuentan con sitios web para promocionar productos, ofrecer cupones
de descuentos, tarjetas de afiliacion y tarjetas de regalos, entre otros; mas no ofrecen

compras online de productos o alimentos. Dentro de esta categoria se



encuentran las grandes cadenas minoristas de la Corporacién el Rosado, Corporacion
La Favorita y Tia.

El 51% de las compras virtuales se realiza en las tres ciudades mas grandes del
pais: Quito Guayaquil y Cuenca. Las prendas de vestir y el calzado son los productos
més comprados por el ecuatoriano, lo que representa el 33% del total de adquisiciones;
ademas, el 0,34 % de la poblacién ha comprado algin producto en linea (INEC, 2010).

Si internet tiene una gran capacidad para comercializar productos, entonces
¢Por qué los grandes supermercados no han implementado la aplicacién de las TIC para
la comercializacion de sus productos?. La respuesta a esta interrogante es fundamental
para el propdsito de este estudio, puesto que para que un proyecto de venta de productos
en linea sea atractivo es necesario determinar si la poblacion estara dispuesta a aceptar
esta innovacion. Bajo esta premisa, el propdsito de este trabajo es identificar los
factores que son determinantes para la aceptacion del comercio electrénico como forma
de compra de productos de supermercado para consumidores de un sector urbano de
Guayaquil.
Formulacion del problema
¢Cuéles son los factores que determinan la aceptacion del comercio electronico como
forma de compra para productos de supermercado en los consumidores urbanos
residenciales de Guayaquil?
Objeto de Estudio

La presente investigacion tiene como objeto de estudio los gustos vy

preferencias, el comportamiento y la intencion de compra de los consumidores, los



cuales son abordados desde el campo del marketing. Por otro lado, la investigacion
considera, ademas, la cultura digital del consumidor, los cuales son factores
considerados desde la perspectiva de las Tecnologias de Informacion y Comunicacion
(TIC).
Campo de accion

El campo de accion en el que se desarrolla este trabajo es el de las Ciencias
Sociales. El comportamiento del consumidor es un tema con enfoque multidisciplinar
que es abordado desde al ambito de estudio de la Psicologia, la Economia y el
Marketing. Cada una de estas disciplinas aporta a la literatura teorias que permiten
estudiar las determinantes de la aceptacién de los consumidores de utilizar las
Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) desde varias perspectivas. En este
proyecto se aborda el estudio desde el ambito de la mercadotecnia dentro del marco

tedrico del Comportamiento Planificado.

Justificacién

La significancia de la presente investigacion se respalda en el aporte que realiza
al andlisis del comportamiento del consumidor con respecto al uso del e — commerce,
en un segmento especifico de mercado lo cual tiene relevancia tanto para la academia
como para el sector empresarial. Por un lado, al conocer la aceptacion del comercio
electrdnico por parte del consumidor, como un medio innovador de comercializacion,
el mismo que serd estudiado dentro del marco de la teoria del Comportamiento
Planificado y por otro lado debido a laimplicancia practica de los resultados del estudio

para el sector de venta al por menor. En cuanto a la aplicacion



practica de los resultados, se espera que las conclusiones permitan contribuir como

referencia para futuras investigaciones.

La economia del pais es critica causando una crisis y las personas estan
desesperadas buscando ofertas por todos lados, tratando la manera de ahorrar en lo que
mas se pueda y esto se debe a que las cosas estan muy caras y los sueldos no alcanzan;
actualmente, muchas veces la mejor manera de ahorrar es recorrer tienda por tienda e
ir comprando las distintas ofertas del lugar, pero sabemos que esta tarea es realmente
complicada. Ahora todas las personas manejan, aunque sea una computadora o
cualquier dispositivo mavil, esto es de gran ayuda porque frecuentemente son muchas
las tiendas que trabajan a través de la web, incluso los supermercados disponen de

paginas web para hacer promociones y ademas de las ofertas del lugar.

Preguntas de Investigacion
1. ;Cudl es la incidencia de la actitud hacia el comercio electrénico en la
intencion de compra de los residentes de las zonas urbanas en Guayaquil?
2. ¢Cual es el efecto de las normas subjetivas y normativas en la intencién de uso
del comercio electrénico?
3. ¢Cdbmo afecta el control percibido sobre las compras en linea en la intencién
de compra de productos de supermercado por internet?
Hipotesis
H1: La actitud hacia el comercio electrénico del encuestado tiene una incidencia en la

intencion de compra de productos de supermercado en linea.



H2: La norma subjetiva tiene una incidencia en la intencion de compra de productos
de supermercado en linea.
H3: El control percibido del encuestado sobre lo que compra en linea tiene un efecto

en la intencion de compra de productos de supermercado en internet.

Las hipdtesis presentadas se fundamentan en la Teoria del Comportamiento
Planificado de Ajzen (1991). En este trabajo el alcance descriptivo de la investigacion
permitié identificar el comportamiento individual de cada variable con la finalidad de
obtener insumos para evaluar el comportamiento del consumidor urbano ante la

aceptacion de un modelo de tienda en linea para los productos al por menor.

Objetivos de la investigacion

Objetivo General

Determinar los factores que inciden en la intencidén de compra de productos de
supermercados en linea en los residentes de zonas urbanas, bajo el marco de la Teoria
de Comportamiento Planificado con el proposito de tener un criterio para la inversion

en una tienda on — line para atender a este segmento de mercado.

Objetivos Especificos

@ Realizar una revision de la literatura de los trabajos publicados en referencia a la
adopcion de tecnologias con el fin de establecer el marco tedrico que permita definir
las variables y obtener un instrumento que permita realizar un estudio empirico de

la teoria del Ciclo de Vida de Adopcion Tecnoldgica.
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(©) Describir el comportamiento del consumidor de urbanos en cuanto a la adopcién de
las Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC) y la intencién de uso del
comercio electrénico a través de una encuesta estructurada a partir de los supuestos
de la teoria del ciclo de vida de adopcion tecnoldgica.

(© Disefar una propuesta de tienda en linea para la comercializacion de productos al

por menor a partir de los resultados de la investigacion.
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Capitulo I: Marco Tedrico Conceptual

El marco tedrico para este trabajo es la teoria de Comportamiento Planificado
de Ajzen (1991). Larevision de la literatura presenta las diferentes variantes del modelo
propuesto y permitio la conceptualizacion de las variables provenientes de la teoria.
Finalmente se concluye con la justificacion del modelo teérico en la version adoptada

para este estudio.

Teoria del Comportamiento Planificado — Theory of Planned Behavior (TPB)

La Teoria del Comportamiento Planificado ha constituido el marco conceptual de
varias investigaciones enfocadas en el estudio del comportamiento del consumidor (Ajzen,
1991; Ajzen y Fishbein, 2007; Taylor y Todd, 1995). Proviene de la Teoria de Accién
Razonada (TRA).

La Teoria de la Accion Razonada de Ajzen y Fishbein, (1977) y luego la Teoria
de Comportamiento Planificado (Ajzen, 1988; Ajzen y Madden, 1986) han recibido
gran atencion en la literatura (Sideridis y Kaissidis, 1998). Sin duda, estos modelos han

sido unos de los mas discutidos para el anlisis del comportamiento del

individuo. La teoria del Comportamiento Planificado es escencialmente una extension
de la Teoria de Accion Razonada que incluye la medida de la creencia sobre el control
y el Control Percibido sobre el Comportamiento (PBC). El razonamiento detras del
PBC fue que permitiria la prediccion de los comportamientos que no estan bajo

completo control. Por lo tanto, mientras que la Teoria de Accion Razonada podia
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adecuadamente predecir comportamientos que eran relativamente sencillos bajo
ciertas circunstancias donde existian restricciones a la accion, la mera formacion de
una intencion era insuficiente para predecir el comportamiento, es decir que las
intenciones no siempre predicen el comportamiento (Armitage & Conner, 2001).

En cuanto a sus variables, la “Intencion de comportarse” es un predictor del
comportamiento (Ajzen, 1991; Ajzen & Gilbert, 2008; Schifter & Ajzen, 1985). La
TPB, al igual que la TRA, asume que la “Intencion de comportarse” tiene dos factores
antecedentes: la “Actitud” y la “Norma Subjetiva” (Ajzen, 1991; Schifter & Ajzen,
1985), esta Gltima, entendida de la misma forma que en la TRA, definiéndola como la
percepcion del individuo, de que la mayoria de las personas que son importantes para
él piensan que deberia o no realizar el comportamiento, lo cual se entiende como una
presion social. Adicionalmente, la TPB agrega el factor “Control Percibido del
Comportamiento”, entendiéndolo como las percepciones del individuo acerca de la
presencia 0 no de recursos u oportunidades, necesarios para desarrollar el
comportamiento en cuestion, lo cual determinan el control que el sujeto tiene sobre
dicho comportamiento (Schifter & Ajzen, 1985).

Las aportaciones de este modelo tedrico se centran en la incorporacion de los
factores afectivos, cognitivos y conativos, dispuestos de manera distinta a modelos
similares. Segun la ampliacién de este modelo, la intencion de actuar de cualquier
persona esta condicionada por sus normas subjetivas, las cuales se miden de forma
directa los sentimientos del consumidor condicionados por las personas que forman
parte de su entorno social (Shiffman & Kanuk, 2005).

El Control Percibido sobre el Comportamiento propone una influencia sobre

ambos, influencia y comportamiento.
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Ajzen (1991) extendi6 el modelo de la Accion Razonada (TRA) para incluir
una medida para el Control Percibido sobre el Comportamiento (PBC), una variable
que habia recibido gran atencion como modelo de cognicion social disefiado para
predecir los comportamientos de salud (Armitage y Conner, 2001).

La norma subjetiva es el producto de las influencias del entorno social de un
individuo. En el entorno existen personas que ejercen influencias directas en las
creencias y decisiones de los individuos, algunas en mayor grado de intensidad que
otras. Estas personas son guias del comportamiento que influencian en los criterios
personales que se reflejan al momento de tomar decisiones (Montezuma & Gomez,
2017).

La actitud hacia el comportamiento sefiala que las creencias de una persona
hacia determinada cosa depende de la evaluacion de las creencias y opiniones
personales respecto a aquello. Esto significa que la actitud de un individuo depende de
sus actitudes y pensamientos personales al respecto, lo cual puede estar fundamentados
en las creencias religiosas, las normas morales y éticas, la personalida, entre otros
factores del ser interior del individuo (Fischer & Manstead, 2000).

El control percibido se encuentra vinculado a factores, tanto internos como
externos que ejercen un efecto en el control que la persona percibe hacia determinado
comportamiento, es decir la capacidad que una persona tiene para realizar actividades
por si mismo (Akers, 2013).

La intencion sobre el comportamiento es una declaracion interna para ejecutar
algo, es decir la voluntad subconsciente del individuo para realizar determinado acto,

sin que este se manifieste en el hecho ain, como por ejemplo la decision de un
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individuo a utilizar las plataformas de comercio electrénico para realizar compras de
productos de supermercado (Montezuma & Gomez, 2017).

Finalmente, la conducta o comportamiento se refiere a la accion propiamente
ejecutada, a la culminacion del acto. Es en esta etapa donde se cierra el ciclo de
desiciones del individuo, consumando el comportamiento que pasa por el proceso de
decisiones. Los resultados de dicho comportamiento son analizados en otras teorias,
donde se evalla la repeticion continua o el abandono de dicho acto por parte del
individuo (Montezuma & Gomez, 2017)

Como ha sido mencionado anteriormente, en la Teoria de Comportamiento
Planificado, el control percibido afecta tanto a la intencién como al comportamiento.
Existen dos antecedentes de la intencién: la norma subjetiva y la actitud hacia el
comportamiento, las cuales provienen de la Teoria de Accién Razonada (Armitage &
Conner, 2001).

En una modificacién a la Teoria, Taylor y Todd (1995) descompusieron los
constructos actitud hacia el comportamiento, norma subjetiva y control percibido sobre
el comportamiento como constructos de creencia multidimensionales dentro de la
adopcion de tecnologias y propusieron como resultado la Teoria Descompuesta de
Comportamiento Planificado (DTPB). Este modelo incluy6 tres factores provenientes
de la Teoria de Difusion de Innovaciones (IDT): ventaja relativa, compatibilidad y
complejidad. En este modelo, la ventaja relativa y la compatibilidad fueron unidas con
el proposito de lograr un efecto en el control percibido sobre el comportamiento

(Momani, 2017).
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Cuestionamientos a la Teoria de Comportamiento Planificado.

Los modelos para el estudio del comportamiento acerca de la toma de
decisiones tales como la Teoria de Accion Razonada y la Teoria de Comportamiento
Planificado se confian en auto — reportes, a pesar de la evidencia que sugiere la
vulnerabilidad de dicho tipo de datos debido a la presencia de posibles sesgos (Gaes,
Kalle, y Tedeschi, 1978). Una gran cantidad de trabajos han ignorado en la literatura

alrededor de TRA y TPB, a pesar de la gran validez y confiabilidad de los modelos.

Hessing, Elffers, y Weigel, (1988) examinaron la TRA en relacién con la
evacion tributaria y contrastaron los auto — reportes con la documentacion oficial. Los
resultados indicaron que las actitudes y las normas subjetivas estan significativamente
correlacionadas con los auto — reportes de comportamiento, pero no correlacionadas
con la documentacion de evidencia, a pesar del esfuerzo de mantener el anonimato de
los que respondieron. La implicacién fue que los auto — reportes de comportamiento
fueron poco fiables en comparacion con las mediciones mas objetivas de

comportamiento ver (Armitage & Conner, 2001).

Teoria de Comportamiento Planificado en el analisis del consumidor

La TPB ha recibido gran atencion en la literatura para el andlisis de la intencion
y comportamiento del consumidor como modelo predictivo de las decisiones de
consumo. Con el pasar de los afios, han existido varios intentos para redefinir el
modelo, de tal forma que sea un mejor predictor de la intencion y el comportamiento
(Taylor y Todd, 1995). Por ejemplo, una serie de estudios han analizado las versiones
méas complejas del modelo, permitiendo analizar los efectos cruzados entre los

componentes normativos y actitudinales del modelo (Taylor y
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Todd, 1995). Intentos se han hecho para representar mas precisamente los componentes
de creencias actitudinales y normativas a través de la descomposicion del modelo
(Burnkrant y Thomas, 1988; Davis, 1989). Esfuerzos mas recientes se han enfocado en
las condiciones limitantes de este modelo, examinando el desempefio de la teoria en
situaciones donde el individuo tiene poco control consciente y voluntario (Sheppard,
Hartwick and Warshaw, 1988), citados en (Taylor & Todd, 1995).

Alam y Sayuti (2011), por ejemplo, aplicaron la TPB como marco tedrico con
el propdsito de extender un estudio previo para examinar el comprotamiento de compra
de la comida halal en Malasia. La TPB ha sido aplicada en las decisiones de
transportacion, (Bamberg, Ajzen, & Schmidt, 2003), para medir la influencia de la mala
publicidad de boca en boca en las intenciones de consumidores chinos para elegir un
restaurant para cenar (Cheng, Lam, & Hsu, 2006), para evaluar las actitudes hacia el
turismo vinicola (Sparks, 2007), para analizar la eleccion de los viajeros taiwanenses
para elegir a Hong Kong como destino de viaje (Lam & Hsu, 2006), citados en
(Momani, 2017).

Los paradigmas basicos la TPB de Ajzen (1985, 1991) es que las personas estan
dispuestas a ejecutar un tipo particular de comportamiento si ellos creen: (1) que dicho
comportamiento los conducira a determinado resultado que ellos valoran,

(2) sus referentes importantes apreciaran o aprobaran el comportamiento y (3) ellos
tienen los suficientes recursos, habilidades y oportunidades para ejecutar dicho
comportamiento fueron utilizados por Lam y Hsu (2006) en el proceso de toma de
decisiones de destino turistico. En cuanto al comportamiento del consumidor en linea
existen aportaciones tedricas y derivaciones de la Teoria del Comportamiento

Planificado.
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Teorias para el andlisis de la aceptacion tecnoldgica derivadas de la Teoria de
Comportamiento Planificado.

Todos los modelos tedricos de aceptacion tecnoldgica son disefiados para medir el grado de
aceptacion y satisfaccion de los individuos frente a cualquier tecnologia o sistema de
informacidn, pero desde diferentes puntos de vista, dependiendo de los constructos o
determinantes que representen su estructura (Momani, 2017).

En este contexto, las teorias y modelos que se han desarrollado para estudiar la
aceptacion del usuario y su adopcion de nueva tecnologia son presentadas a
continuacion: Los sistemas de informacion tuvieron su contribucion con la existencia
del Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM), la cual es una extension de la TRA,
la cual tuvo su extension hacia TAM2 y la forma combinada de la TPB y la TAM.
Adicionalmente existen otros modelos que no provienen de la TRA ni de la TPB, pero
que abordan el estudio del comportamiento del consumidor ante la aceptacion de las
tecnologias, tales como el Modelo de Utilizacion del PC (MPCU), la Teoria de Difusién
de Innovaciones (IDT), el Modelo Motivacional (MM) y la Teoria Social Cognitiva
(SCT) que han sido abordadas en varias investigaciones cientificas y sociales.

En un estudio realizado por Taylor y Todd (1995) compararon la TPB y la
DTPB con el Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM) con la finalidad de extraer
una aplicacion mas efectiva del DTPB en el uso de tecnologia. Los autores juntaron
factores de la TAM y de la teoria de Difusién de Innovaciones (IDT) para lograr una
nueva forma del DTPB. La nueva version de la teoria intercambié la complejidad de la
IDT por la facilidad de uso de la TAM; también intercambié la ventaja relativa de la

IDT por la utilidad percibida de la TAM. Los autores desarrollaron esta
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combinacion de modelos que provienen de la psicologia y las tecnologias de la
informacion, que resulté en un modelo hibrido para lograr un mejor uso de la TPB en
el area de la aceptacion tecnoldgica.

Marco Conceptual

Distribucion minorista en Internet

Un distribuidor minorista (retailer) es un intermediario entre los fabricantes y
los consumidores. Aunque muchos industriales venden directamente al consumidor,
ellos usualmente lo hacen a través de los terceros, sean estos mayoristas 0 minoristas.
En el comercio fisico, la actividad de distribucion se realiza a través de tiendas que los
clientes visitan para hacer sus compras. En el mundo virtual, esta actividad es
reemplazada por una pagina Web y se denomina e — tailing (Turban, King, Lee, Liang,
& Turban, 2015).
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Figura 1 Modelo de negocio e - tailer

Adaptado de Turban, E., King, D., Lee, J., Liang, T.-P., & Turban, D. (2015). Electronic Commerce. A
Managerial and Social Networks Perspective (8th ed.). Cham, Switzerland: Springer International
Publishing Switzerland. doi:10.1007/978-3-319-10091-3

Los e — tailers son esencialmente modelos de negocios Business to Consumers
(B2C) que incluye lacompra de productos por parte de compradores individuales, como
ejemplo se puede mencionar a Amazon.com gue vende sus productos de manera global

a través de su tienda en linea.



19

El cumplimiento de la entrega y la logistica

Hablando comparativamente, tomar ordenes a través del internet puede ser la
parte relativamente mas facil de los modelos B2C, sin embargo, el cumplimiento y la
entrega de la orden se tornan mas complejas. Sin importar el tipo de producto y el tipo
de comercio involucrado, sea en linea o fuera de linea, el cumplimiento de la orden se
refiere a todas las operaciones que la empresa toma a partir del momento que recibe la
orden hasta el instante que el cliente recibe el producto, incluyendo todos los servicios
relacionados con el cliente (Turban et al., 2015).

El cumplimiento de la orden se coordina con un nimero de operaciones back
— office tales como en empacado, la entrega, la contabilidad, la administracion de
inventario y el embarque; al mismo tiempo que relaciona otras operaciones front —
office, como son las actividades frente al cliente, tales como la publicidad y la orden de
pedido que son visibles a los consumidores. Todas estas actividades en conjunto con el
objetivo de entregar el producto correcto, al consumidor correcto en el tiempo correcto,
al mejor costo y con el mejor margen de rentabilidad. La forma como estos objetivos
se cumplen varia entre los distribuidores dentro y fuera de linea en medida que los e —
tailers estan enfocados en vender pequefias cantidades de items directamente a los
consumidores individuales, mientras que fuera de linea, los distribuidores buscan
vender el mayor volumen de productos en las tiendas de sus perchas. (Turban et al.,

2015).

Actividades necesarias para lograr el cumplimiento de la orden

Existen 9 actividades necesarias para garantizar el cumplimiento de la orden

realizada en una tienda en linea, estas actividades son:
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(1) Asegurar que el consumidor pagara. Dependiendo del método de pago y los
arreglos previos, la validacion de cada pago debe ser determinada. En los negocios
B2B, el departamento financiero de la compafiia 0 una institucion financiera pueden
realizar esto. Cualquier inconveniente puede causar una demora en el embarque, lo
cual resulta en la pérdida de la reputacién o de clientes. En la mayoria de los casos
el consumidor paga por anticipado a través de tarjetas de crédito o través de
servicios como PayPal.

(2) Verificar la disponibilidad del producto en el inventario. Sin importar si el
vendedor es un fabricante o un distribuidor, tan pronto la orden es recibida, el
requerimiento necesita ser cumplido verificando la disponibilidad en el inventario.
Existen algunos escenarios posibles que requieren la gestion de materiales y el
departamento de produccién, asi como los proveedores externos y las instalaciones
de las bodegas. En esta etapa, la informacién del pedido necesita ser conectada con
la informacion del inventario disponible o con la capacidad de manufactura.

(3) Arreglos de embarque. Si el producto esta disponible y si se ha realizado el pago,
se puede hacer el embarque al cliente de manera inmediata. Los productos pueden
ser digitales o fisicos. Si el item es fisico y esta disponible, se empaca y se embarca.
Los productos digitales usualmente siempre estan disponibles en el inventario y el
usuario procede a la descarga una vez que ha realizado el pago.

(4) Seguro. Algunas veces, el contenido del embarque debe ser asegurado. Esto puede
involucrar, tanto al departamento financiero como a una empresa aseguradora, en
donde una vez mas se debe coordinar el flujo de informacién dentro y fuera de la

compafiia.
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(5) Reposicion. Las 6rdenes personalizadas requieren la necesidad de reajustar alguna
linea de produccion o ensamble. De manera similar, si un item estandarizado esta
fuera de stock, estos necesitan ser producidos a abastecidos. En ambos casos, es
necesario contar con la reposicion del inventario justo a tiempo, para no causar
demoras en los despachos de pedidos.

(6) Operaciones in — house. La planificacion de las operaciones comprende la
administracion del personal, materiales, componentes, maquinaria, recursos
financieros y posiblemente los proveedores y agentes externos. En el caso del
ensamblaje o la manufactura, se requiere de los servicios de planta, tales como la
programacion del personal equipamiento e ingenieria.

(7) Subcontrataciones. Un manufacturero puede optar por comprar productos o sub
— productos de contratistas independientes. De manera similar si el vendedor es un
retailer, éste normalmente trabaja con proveedores externos de servicios,
principalmente los logisticos y de entrega.

(8) Contacto con los consumidores. Los representantes de ventas necesitan mantener
constante contacto con los clientes, principalmente en mercados B2B, comenzando
con notificaciones de ordenes recibidas y las notificaciones finales de embarque o
cualquier novedad en cuanto a cambios de fecha. Normalmente estos contactos se
realizan via mail y de manera automatizada.

(9) Retorno. En algunos casos, los clientes quieren cambiar o regresar los productos
adquiridos. Tales retornos pueden ser un mayor problema, puesto que puede
conllevar al vendedor a tomar procesos de logistica inversa.

Todos los procesos descritos pueden variar, dependiendo del producto y del

vendedor, si son mercados B2B o B2C, si los productos son grandes o pequefios.



Tabla 1. Comparacion entre las caracteristicas de tiendas fisicas y digitales.
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Factor

Retailers

E - Tailers

Volumen de ventas.

NUmero de visitantes e

ingreso.

Uso de tecnologia.

Relacion con los clientes y

manejo de quejas.

Expansion a través de locales
fisicos, nimero de tiendas y

espacio.

Incrementa el esfuerzo de

convertir a los visitantes de

vitrina en  compradores
reales.
Tecnologias para la

automatizacion de la tienda
tales como auto — servicio y

quioscos de informacion.

Cara a cara, contactos
estables.
Mayor tolerancia a las

disputas debido al contacto

directo.

Sobrepasan el area
geografica de incidencia y
clientes

pueden alcanzar

globales.

Incrementan los sistemas de
comunicacion y marketing
para transformar visitantes

en compradores.

Tecnologias para la orden y

pago de productos,
comparacion de
testimoniales de compra,
entrega  instantdnea  de
productos digitales,

seguridad del sitio.

Mayor respuesta a las quejas
debido al potencial de la
publicidad negativa a través
de las plataformas de redes

sociales (Facebook, Twitter).

Competencia

Clientes

Competencia local con pocos

competidores.

Consumidores locales por

area, falta de anonimato,

de

competidores, comparacién

Mayor nuamero

intensa, reducidos
debido a
global.

precios

la competencia

Mayor cobertura, posible

clientes globales, anonimato




23

Marco legal

Dentro del marco legal de este trabajo se principalmente las obligaciones
tributarias que se deben tomar en cuenta para cualquier empresa que desee realizar sus

operaciones en el pais.

Obligaciones tributarias y de seguridad social de las empresas.

Paez (2017) sefiala que entre las obligaciones tributarias de las empresas se
encuentran: declaraciones mensuales (Impuesto al Valor Agregado, retencion en la
fuente del Impuesto a la Renta y presentacion de anexos ATS), impuestos anuales
(Impuesto a la Renta, Contribucion a la Super de Compaiiias, Pago patente municipal,
pago 1.5 x mil sobres activos), e impuestos especiales (Anticipo impuesto a la renta,
ISD, Contribucion ley solidaria). Ademas, es obligacion de las empresas pagar el
Salario Basico Unificado (SBU) a los empleados, asi como repartir 15% de las
utilidades a sus trabajadores repartiendo un monto adicional al empleado si es que
cuenta con alguna carga familiar. En lo que respecta al sector minorista, las
obligaciones tributarias pueden ser des motivantes al momento de querer iniciar un
negocio o querer continuar con uno debido a que estas obligaciones reducen los

ingresos y utilidades.

En el régimen de gobierno actual se han ejecutado reformas en varios ejes con
el objetivo de dinamizar la economia, principalmente en incentivos tributarios para las
micro y pequefias empresas. Segun Troya (2019) la tarifa del impuesto a la renta
incremento de 22% a 25%, la cual esta alza no aplica para microempresas. Extienden

el rango de ventas minimo para ser exentos de pagar el anticipo de este impuesto a
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USD 300.000. Para las nuevas microempresas han dado la oportunidad de que sean
exoneradas en el pago del impuesto a la renta en los primeros 3 afios, con la condicion
de que incrementen las plazas de trabajo y den valor agregado nacional. Sin embargo,
para las que ya estan establecidas lo deben hacer a partir de USD 11,270 (SRI, 2018),
citado en (Troya, 2019, p.41)

Por otro lado, existen otros impuestos que se debe tomar en cuenta para el
proyecto como el impuesto al valor agregado, en este caso, es el valor que se paga al
realizar una trasferencia de un producto; y al tener intencion de adquirir un vehiculo se
debe pagar el impuesto a vehiculos motorizados y ambiental a la contaminacion
vehicular (SRI, 2018). Sin embargo, hay deducciones que pueden ser oportunidades
para la empresa como se puede mencionar las amortizaciones con limite 20% anual en
el caso de solicitar un crédito bancario, créditos incobrables hasta 1%, depreciaciones
de activos fijos, gastos anticipados, gastos de gestion hasta el 2%, pérdidas de ejercicios

anteriores, promocion y publicidad (Troya, 2019, pp. 41 - 42).
Conclusion del marco tedrico

La Teoria del Comportamiento Planificado de Ajzen (1991) originalmente fue
concebida para el analisis del comportamiento del individuo en Psicologia. Sin
embargo, su utilidad ha migrado su aplicacion al estudio del comportamiento en otras
ciencias como la medicina y en las ciencias administrativas y de mercadotecnia para el
estudio del comportamiento del consumidor, en el cual ha constituido el marco
conceptual de varias investigaciones enfocadas en el estudio del comportamiento del

consumidor.
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El origen de esta teoria proviene de la Teoria de Accion Razonada (Fishbein y
Ajzen, 1975) y en sus derivaciones hacia otras ciencias ha resultado en la concepcion
de modelos ampliados y en otros casos descompuestos (DTPB). La diferencia entre la
Teoria de Accidén Razonada y la Teoria de Comportamiento Planificado se encuentra
en la inclusion del constructo Control Percibido sobre el Comportamiento, la cual
propone un efecto tanto en la intencién como en el comportamiento. A partir de la TPB
se han esbozados otros modelos tedricos dentro del campo de los sistemas de
informacion como es el caso del Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM) en
distintas versiones, tomando de otros modelos teéricos constructos adaptados a la TPB

para generar modelos hibridos entre la psicologia y los sistemas de informacion.

A decir del comercio minorista en linea, existen diferencias marcadas entre el
comercio minorista fisico. Dichas diferencias conllevan al empresario a cumplir con
ciertas actividades o requerimientos necesarios para garantizar el cumplimiento de los
pedidos a los clientes. Dichas actividades requieren de la coordinacion, tanto de los
departamentos internos de la empresa como sus proveedores y demas socios
estratégicos, como los proveedores e intermediarios. Ademas, es necesario la
coordinacion de las actividades back y front — office del sitio, es decir los sistemas de
conexion con proveedores y clientes. Desde el punto de vista de la teoria del
comportamiento planificado, se busca demostrar si los factores propuestos por la teoria

pueden explicar la intencion de compra de los usuarios.
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Capitulo I1: Marco Referencial

En el presente capitulo se exponen todos los trabajos publicados con respecto
al estudio de laadopcion y aceptacion de Tecnologias de Informacion y Comunicacion
y comportamiento del consumidor en linea. Luego de la revision de la literatura se
concluye el capitulo con el resumen de los trabajos més relevantes en este estudio de
tal forma que se pueda establecer un marco de referencia para abordar el fendmeno
analizado en la presente investigacion.

Pavlou (2014) busco predecir la aceptacion del comercio electronico al
proponer una serie de motivadores clave para vincular a los consumidores a las
transacciones en linea. Los constructos que fueron analizados para capturar la
aceptacion del comercio electronico son la intencion a transaccionar y el
comportamiento actual en linea. El autor abordé el estudio a través del marco de la
Teoria de Comportamiento Razonado (TRB) aplicada en un ambiente tecnoldgico a
través de la Teoria de Aceptacion Tecnoldgica (TAM) al incluir las variables utilidad
percibida y facilidad de uso percibida como motivadores de la aceptacion del comercio
electronico. El autor estudio las variables a través una investigacion experimental con
tres escenarios aplicados a 103 estudiantes y luego a través de un analisis confirmatorio
en una muestra de 155 consumidores en linea. Los resultados de ambos recursos
metodoldgicos corroboraron las hipétesis derivadas del TAM para determinar la
aceptacion del comercio.

El estudio del autor tiene importantes implicaciones practicas al determinar la
influencia en el comportamiento del consumidor en linea. Las tiendas minoristas

deberian tomar en cuenta que la confianza y el riesgo constituyen para el consumidor
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una barrera para realizar transacciones en linea. Sin embargo, este estudio demostrd
que los retailers en linea pueden ejecutar actividades que permiten construir confianza
e influenciar positivamente en las intenciones y acciones del consumidor.

Liao, Cheny Yen (2007) en su trabajo Teoria del comportamiento planificado
y la satisfaccion del consumidor en el proceso de uso continuo del e — service: Un
modelo Integrado abordaron el problema bajo el marco teérico de la Teoria de
Comportamiento Planificado, que considera la influencia de la actitud hacia el
comportamiento, la norma subjetiva y el control percibido sobre el comportamiento
como determinantes de la intencion de compra y esta a su vez en el comportamiento
actual de compra del individuo.

La data empirica fue colectada por medio de una encuesta a los usuarios del
sistema virtual universitario para verificar el ajuste del modelo planteado. Las
mediciones del modelo indicaron que los constructos tienen una adecuada validez y
significancia. Los hallazgos del estudio demostraron que las intenciones del
consumidor hacia el uso continuo de los servicios en linea estan determinadas por la
satisfaccion y adicionalmente afectado por la percepcion de utilidad y la norma
subjetiva. Luego de considerar el impacto de las caracteristicas del sistema, el modelo
compuesto por las caracteristicas personales y la influencia social en el comportamiento
del consumidor explica de mejor manera el comportamiento del consumidor que otros
modelos previos.

Algunas sugerencias derivadas del estudio empirico se detallan a continuacion.
Primeramente, la utilidad percibida puede afectar directamente la intencion de uso sin
la mediacion de la satisfaccion en ciertos contextos. Por lo tanto, proveer servicios

atiles que puedan mejorar el desempefio de la organizacion es la
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primera consideracion para promover la intencion del consumidor. En segundo lugar,
aunque algunas investigaciones indican que el efecto de la facilidad de uso percibido
deberia debilitarse en las etapas tardias de la adopcién de los sistemas de informacion,
aun asi, tiene un impacto significativo en la satisfaccion del consumidor. Considerando
que la intencion de uso y la facilidad de uso percibida son determinadas por el control
percibido, los sistemas deben tomar en cuenta mecanismos que faciliten el uso de los
servicios en linea para promover la retencion del cliente. En tercer lugar, la norma
subjetiva demostro tener una influencia significativa en laintencion de uso. Por lo tanto,
la publicidad, la propaganda y las revisiones periddicas deberian ser tacticas aplicadas
para promover el uso continuo de los servicios en linea.

Hansen, Mgller y Stubbe (2004) analizaron las teorias de Accion Razonada
(TRA) y la de Comportamiento Planificado (TPB) en la prediccion de la intencién del
consumidor en la compra de viveres en linea. Para el proposito, los autores recabaron
dados a traves de dos encuestas a consumidores daneses y suecos utilizando
cuestionarios autoadministrados. Los resultados de su investigacion sugieren que la
teoria del Comportamiento Planificado provee un mejor ajuste de los datos para
explicar la alta proporcion de variacion en la intencion de compra de los viveres a través
de internet. Los hallazgos de los autores sugieren que el comportamiento de compra en
linea no deberia ser visto como una cuestion de interaccion entre el sujeto y el canal y
que la influencia de la normativa social podria tambien ser de alta importancia para el
consumidor cuando realiza compras de viveres en linea. Las evidencias de su estudio
sugieren también que la compra para la mayoria de los consumidores es visto como una

experiencia organica en la cual ellos disfrutan pasear
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por los corredores de los centros comerciales en busqueda de rebajas y ofertas mientras
pasean con sus familias.

Shih & Fang (2004) analizaron la intencion de los consumidores de utilizar
servicios a traves de internet, para lo cual utilizaron la version normal y descompuesta
de la TPB y la compararon con la TRA. Se recabaron datos de aproximadamente 425
encuestados y se analizaron las respuestas a través de un modelo de ecuaciones
estructurales. Los resultados sustentaron las teorias utilizadas con muy buenos ajustes
de los datos. Los hallazgos muestran que la intencién de adoptar el uso de los servicios
bancarios en linea pueden ser explicados por los dos modelos. Sin embargo, en el
DTPB sélo la ventaja relativa y la complejidad son relativas a la actitud mientras que
la compatibilidad no lo es. En el estudio, los autores identificaron que tan solo el 34 %
de los encuestados tuvo la intencion de adoptar los servicios bancarios, puesto que la
mayoria de los usuarios estaba acostumbrados a los servicios bancarios tradicionales
en las sucursales. Se puede concluir por lo tanto, que aunque las personas entienden las
ventajas de los servicios bancarios en internet, algunos aun no lo han intentado; como
resultado de que ellos no son capaces de percibir si los servicios bancarios son
compatibles con sus estilos de vida o valores.

Devaraj, Fan y Kohli (2002) relizaron una investigacién que midio la
satisfaccion del consumidor con respecto al comercio electronico a través constructos
obtenidos de tres marcos teoricos establecidos: (a) el modelo o teoria de aceptacion
tecnoldgica, el analisis del Costo de Transaccion y la Calidad del Servicio
(SERVQUAL), lo cual permiti6 a los autores examinar las determinantes de la

satisfaccion y preferencia de los canales de comercio electronico a través de datos
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obtenidos mediante una encuesta. Los anélisis de ecuaciones estructurales permitieron
a los autores concluir que las variables estudiadas en el modelo tedrico explican la
variacion en la satisfaccion y preferencia de los canales de comercio electrénico en los
consumidores.

En base a la premisa planteada para este proyecto, que considera al sector urbano
como mercado potencial para laadopcion de herramientas tecnoldgicas en el momento
de compra (Ecommerce), debemos considerar el estudio anual elaborado por the
Interactive Adverstising Bureau (IAB) en Espafia. Segun este informe un 83% de
personas encuestadas compradores online, aseguran haber adquirido productos de
moda (53%) y complementos (30%) siendo estos los rubros mas grandes estos ultimos
afios y desplazando asi al mercado de alimentacion y bebidas (10%) y dejando los
productos informaticos y de linea blanca en un (12%). Sin embargo, en Ecuador las
cifras indican un panorama diferente. De acuerdo a un estudio publicado en el e —
commerce day 2016, el usuario aln no esta habituado a comprar en linea, lo cual es
reflejado por la cifra tan baja (0,34 %) de la poblacion que ha comprado algin producto
en linea. Entre las principales causas por las cuales los usuarios de internet no compran
por este medio es el miedo y la desconfianza, puesto que el ecuatoriano prefiere ver lo
que compra, Yy tiene miedo entregar informacion personal, como las causas mas
comunes para no realizar la compra.

Supermercados en linea en Ecuador
En Ecuador existen algunas empresas de ecommerce como son:

www.buenobonitobarato.ec, www.linio.com.ec, www.labahia.ec, www.yaesta.com,

(este ultimo se llevo el premio de los Ecommerce awards Ecuador 2016 como mejor


http://www.buenobonitobarato.ec/
http://www.linio.com.ec/
http://www.labahia.ec/
http://www.yaesta.com/
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PYME). Finalmente, SuperEasy es un supermercado en linea con entrega a domicilio
inmediata de la via a Samboronddn, que utiliza una plataforma tecnoldgica integrada
por Aplicaciones Mdviles nativas de Android y iOS, Pagina Web y el sistema ERP
contifico, el sistema mas vendido en todo el Ecuador (SuperEasy, 2017).
Supermercados Electrénicos del Ecuador S.A., es un supermercado 100%
Online del Ecuador con entrega directa al hogar. El usuario puede realizar los pedidos

y pagos através del sitio Web https://www.wanlla.com o através de laaplicacion

movil. Disgralec.com es un supermercado con cobertura en la ciudad de Quito, cuenta

con un catalogo en linea en http://www.disgralec.com/ que es actualizado a diario y

cuenta con un horario de atencion hasta las 23:00 con un lapso de entrega no mayor a
24 horas. Frecuento.com es otra tienda en linea que permite realizar compras de
productos para el hogar con pago a través de tarjetas de crédito, ya que cuenta con
mecanismos de pago seguro y el tiempo de entrega de tu compra dependeré de la ciudad
seleccionada para la entrega, siendo en Guayaquil un tiempo de méximo 3 dias

laborables https://www.frecuento.com. Mi mercado en linea es otro

supermercado en linea que vende productos de viveres y para el hogar con entrega a
domicilio. Para entrar a este sitio es necesario que el usuario se registre en la pagina de
inicio 0 no podra continuar con la navegacién, se puede observar en su sitio

https://mimercadoenlinea.ec/.

Finalmente, es importante mencionar que las tiendas de Supermercados mas
grandes del mercado también cuentan son sitios Web, no obstante, no es posible realizar
las compras a través del portal. En conclusion el nicho de mercado del sector urbano
para un negocio como este, el cual puede adoptar la naturaleza de los dropshipping, es

decir lograr un alcance directamtente desde el productor al


https://www.wanlla.com/
http://www.disgralec.com/
https://www.frecuento.com/
https://mimercadoenlinea.ec/
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consumidor, si es que se desea. Todo depende de los resultados cuantitativos del

presente estudio. Lo cierto es que tiene un panorama muy provisorio e interesante.

Conclusion del marco referencial

Se puede concluir de la revision de la literatura, que la Teoria de
Comportamiento Planificado y sus derivaciones y extensiones han sido ampliamente
utilizadas para el andlisis de la intencién y comportamiento del consumidor en general
y particularmente del consumidor en linea. En este contexto, la literatura muestra
estudios del comportamiento del consumidor a nivel mundial. Los resultados de los
estudios tedricos presentan por otro lado una gran aplicacién en el &mbito empresarial
como referencia para entender el comportamiento al momento de disefiar estrategias de
mercadotecnia.

A decir de los modelos de negocios para la comercializacion de productos de
supermercado a través del internet se han identificado varias iniciativas. Las
presentadas en este capitulos son todas aquellas que tienen la posibilidad de realizar
pagos seguros en linea, es decir que son modelos de comercio electrénico. No obstante,
las grandes tiendas de supermercado también cuentan con sitios informativos donde

presentan las promociones y descuentos que son aplicados en sus tiendas fisicas.
Capitulo 111: Metodologia y Resultados
Disefio de la investigacion
El disefio de investigacion aplicado en este estudio fue no experimental y de

corte transversal, puesto que no se realizé ninguna manipulacién de variables, sino que

se limitd el analisis a la observacion del comportamiento de los individuos a
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través de la recoleccion sistematica de percepciones por medio de un cuestionario
estructurado, sin intervenir en los estimulos de los individuos analizados (Grajales,
2000). Por otro lado, el corte transversal de la investigacion tiene que ver con el periodo
de ejecucion de la investigacion y los resultados obtenidos durante un momento
especifico de tiempo. El fendmeno se estudio de manera puntual y no continua, lo cual
corresponde a la definicion de un estudio transversal o transeccional (Sampieri,

Fernandez, & Baptista, 2004).

Naturaleza de la Investigacion

La naturaleza de esta investigacion es cuantitativa, esto significa que, tanto en
el levantamiento como en el analisis de datos, se aplicaron métodos que tuvieron el
proposito de cuantificar los datos en una muestra de estudio que permita, luego, la
extrapolacion de los resultados al resto de la poblacion. En este caso, con la muestra
levantada se espera obtener informacion que permita generalizar el comportamiento de
los moradores de ciudadelas privadas en Guayaquil en cuanto al uso del comercio
electrénico como medio para realizar compras de productos de supermercado

(Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2004).

Para el levantamiento de datos se utilizara un cuestionario estructurado, el
mismo que recopilard informacion del perfil de consumo como las frecuencias y
tendencias de consumo, la capacidad adquisitiva, los gustos y preferencias, ademas de
recuperar informacion sobre la aceptacion y patrones de uso del Internet y las
Tecnologias de Informacion y Comunicacion (TIC). Posteriormente, los datos seran
depurados y analizados utilizando pruebas estadisticas descriptivas tales como

frecuencias, promedios y medidas de dispersion y posicion. Finalmente, su utilizaran
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pruebas estadisticas paramétricas o no paramétricas, segun la normalidad de los datos,

para determinar la causalidad de las variables analizadas (Troya, 2019, p.28)

Alcance

La investigacion de alcance descriptivo. Se enfoca mas a la amplitud y precision
que a la profundidad, se realiza con poblaciones numerosas ya que este disefio esta
hecho para describir con mayor exactitud y fidelidad posible una realidad, utiliza
métodos y técnicas estadisticas tanto para la recoleccion de datos como para el analisis,
sus técnicas méas populares son el cuestionario estructurado, escalas de o pruebas
estandarizadas y guias de observacion estructurada, este disefio descriptivo mide
cuantitativamente las variables de una poblacion para a su vez, obtener indices
matematicos tales como indices, porcentajes y frecuencias. (Sampieri, Fernandez, &

Baptista, 2004), citados en (Troya, 2019, p.29).

En esta investigacion se caracterizara la poblacion de estudio mediante el uso
de una escala de Likert de 5 nimeros correspondientes a cada categoria de usuario
segun la Teoria de Comportamiento Planificado (TPB). Posteriormente se medira la
intencion de compra del usuario y se mediran las correlaciones en las respuestas. Los
resultados del analisis determinaran si los innovadores son aquellos que tienen mayor
deseo de utilizar las TIC y el Comercio Electrénico y asi consecuentemente con las

demas categorias, segun lo indica la teoria.

Poblacion

La poblacion se define como la totalidad del universo de individuos a estudiar,

donde las unidades de poblacién poseen una caracteristica comdn, la cual se estudia y
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da origen a los datos de la investigacion (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2004). En
este estudio se tomara como referencia la poblacion urbana de Guayaquil que de
acuerdo con el Instituto de Estadisticas y Censos del Ecuador asciende a 2°644.891
(INEC, 2016). De esta poblacién, el 44,6 % de la poblacién urbana tiene acceso a
internet, es decir que la poblacion de estudio seria de aproximadamente 1°179.621

habitantes (Troya, 2019, p.30)

Muestra

La muestra es el grupo de individuos que se toma de la poblacion, para estudiar
un fenémeno determinado. El calculo de la muestra depende del tamafio de la poblacion.
En este caso se considera la formula para el calculo de muestra de poblaciones infinitas,
debido a que la poblacion urbana de la ciudad de Guayaquil supera los 100.000
habitantes, lo cual estadisticamente se toma en cuenta como poblacion infinita

(Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2004), citados en (Troya, 2019, p.30).

Donde:
N= Poblacion
P= Probabilidad de éxito, 50% 06 0,5
Q= Probabilidad de fracaso, 50% 6 0,5.
E= Margen de error, 5% ¢ 0,05.

Z= Nivel de confianza, siendo 1,96.

_Z’xp=gq
n=————

e
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1,962 = 0,5= 0,5
n =

0,057
0,9604
n =
0,0025
n = 384

Andlisis de Datos

Para el andlisis de datos recolectados, se utilizard un analisis estadistico
descriptivo, de los datos obtenidos a traves del uso de tablas, y figuras.
Estadisticamente, se utilizardn medidas de tendencia central como promedios para
analizar el consumo los patrones de consumo los encuestados, edad, nivel de estudios,
etc.; medidas de dispersion que permitiran medir la variabilidad de los datos, es decir
a la separacion de los datos en una distribucion central. Las medidas de dispersion méas
utilizadas son el rango, la desviacion estandar y la varianza. (Levin & Rubin, 2004),

citados en (Troya, 2019).

Instrumento de recoleccién de datos

El levantamiento de datos se realizara a través de un cuestionario estructurado
a partir del trabajo de Liao, Chen, & Yen, (2007) que utiliza la Teoria de

Comportamiento Planificado (TPB) para medir la aceptacion de los servicios en linea.

Subjetivé norma (norma subjetiva)

1. Miembros de mi familia piensan que es una buena idea comprar productos de

supermercado en tiendas virtuales en linea. (SN1)
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2. La mayoria de mis amigos y conocidos piensa que comprar productos en linea
a través del comercio electrdnico es una buena idea. (SN2)

3. Estoy consciente que la mayoria de personas prefiere contratar servicios y
comprar productos a través del internet. (SN3)

4. Segun los expertos, es mejor contratar servicios y comprar mis productos a
través del comercio electronico. (SN4)

5. Me guio mucho por las opiniones al contratar todo tipo de servicios y compra

de productos en general. (SN5)

Attitude toward the behavior (actitud hacia la compra de productos de

supermercado en linea)

1. Lacompra de productos de supermercado a través del internet es atractivo
para mi. (Al)

2. Comprar productos de supermercado por internet esta bien adaptado a la
forma en que normalmente compro mis productos. (A2)

3. Para mi, productos de supermercado en internet es una experiencia agradable.
(A3)

4. Pienso que la compra de productos de supermercado en linea me llena de
entusiasmo. (A4)

5. Creo que comprar productos de supermercado por internet me llena de mucho

estrés. (A5) (inv)
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Perceived behavioral control (control percibido sobre la compra de

productos de supermercado en linea)

1

En general, lacompra de productos de supermercado por internet es muy
complicado para mi. (PBC1)

Es dificil de encontrar los productos adecuados cuando busco comprar
productos de supermercado por internet. (PBC2)

En general, lacompra de productos de supermercado en internet presenta
pocos problemas para mi. (PBC3)

Es muy dificil recibir los productos comprados cuando compro por internet.
(PBC4)

En general, si compro o no un producto de supermercado en internet depende

totalmente de mi y de mi conocimiento (PBC5)

Behavioral intention (intencién de compra de productos de supermercado

en internet)

1

¢ Cuan probable es que en los proximos afios esté dispuesto a comprar
productos de supermercado por internet? (B11)

Pienso comprar mas frecuentemente productos de supermercado por internet
en el futuro cercano. (B12)

Tengo la intencion de utilizar internet para comprar productos de
supermercado en los proximos 5 afios. (B13)

En los proximos 5 afios, espero haber comprado al menos una vez productos

de supermercado por internet. (B14)
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Resultados

Tabla 2. Andlisis de fiabilidad del cuestionario

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
,899 19

La Tabla 1 presenta los resultados del anlisis de fiabilidad del cuestionario, el
Alfa de Cronbach muestra un valor de 0,899 para la escala de 19 preguntas que
representan los constructos de la Teoria de Comportamiento Planificado. El valor
obtenido muestra una alta fiabilidad segiin Bojérquez, Lépez, Hernandez, & Jiménez,
(2013), el valor minimo aceptable para el coeficiente de alfa de cronbach es 0,70; por

debajo de ese valor la consistencia interna de la escala utilizada es baja” (p. 3).

Resultados del analisis descriptivo

Luego de validar la fiabilidad del cuestionario, a continuacion se presentan los
resultados del analisis descriptivo de la encuesta aplicada. Se detallan las respuestas
segun los constructos de la teoria de comportamiento planificado de Ajzen (1991):
Actitud del usuario hacia las compras en linea, norma subjetiva, control del usuario

hacia las compras en linea.
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Miembros de mi familia piensan que es una buena idea comprar productos en linea

15,63%

25,00% Nivel de acuerdo
& De acuerdo.
& En desacuerdo .
% Muy de acuerdo.
Muy en desacuerdo .
[ Ni de acuerdo , ni desacuerdo .

——26,04%

23,96% —"

\—9,38%

Figura 2. Norma subjetiva. Creencias normativas.
Nota. Esta pregunta evalla la creencia de los miembros de la familia con respecto a las compras en
linea para los productos de supermercado.

Los resultados de esta pregunta indican que el 26,04 % esta en desacuerdo, el
25 % no esta ni en acuerdo ni en desacuerdo, el 23,96 % estd muy en desacuerdo. Y
tan solo el 15,63% esté de acuerdo y el 9,38 % muy de acuerdo. La interpretacion de
los resultados indica que, para el encuestado, la opinion de los miembros de su
familia con respecto a las compras de productos de supermercado en linea no es una

buena idea.

Mis amigos y conocidos piensan que comprar productos en linea es buenaidea

16,67% Nivel de acuerdo

h 0
19’796 De acuerdo.
[ En desacuerdo .

[ Muy de acuerdo.
1 Muy en desacuerdo
= Ni de acuerdo ,ni desacuerdo .

19,79%

\—31,25%

12,50%J

Figura 3 . Norma subjetiva. Creencia normativa.
Nota. Esta pregunta mide el criterio del encuestado con respecto a la importancia que tiene su entorno
social con respecto a las compras en linea para productos de supermercado.
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La Figura 2 indica que el 31,25 % esté en desacuerdo con la pregunta respecto
al criterio que tienen los amigos y conocidos del encuestado en cuanto a que las
compras en linea son una buena idea. EI 19,79 % estd muy en desacuerdo, al igual que
de acuerdo (19,79 %), ni de acuerdo ni desacuerdo 16,67 % y finalmente, 12,50
% muy de acuerdo. En términos generales, los resultados muestran una opinion poco
favorable del entorno de amigos y conocido del encuestado en referencia a las compras

en linea de productos de supermercado.

Me guio mucho por las opiniones al contratar servicios y productos en general

15,79%

27,37%

Nivel de acuerdo
1 De acuerdo.
[ En desacuerdo .
= Muy de acuerdo.
1 Muy en desacuerdo .

15,79% = Ni de acuerdo,ni desacuerdo.

Figura 4 Norma subjetiva.
Nota. Esta pregunta mide el criterio del encuestado con respecto a la importancia que tienen las
opiniones de los demas con respecto a la contratacion de servicios y compras de productos en general.
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La mayoria de personas prefiere contratar servicios y comprar por internet

~ 21,88%

Nivel de acuerdo
& pe acuerdo.
[ En desacuerdo.
E Muy en desacuerdo.
Muy de acuerdo.
@ Ni de acuerdo,ni desacuerdo.

14,58%

\__33,33%

Figura 5. Norma subjetiva. Creencia normativa respecto a la contratacion de servicios por internet
Nota. Esta pregunta mide el criterio del encuestado con respecto a la importancia que tienen las
opiniones de los demas con respecto a la contratacion de servicios y compras de productos en general.

La Figura 4 indica que el 33,33 % de los encuestados esta en desacuerdo que la
mayoria de personas prefiere contratar servicios y comprar productos por internet, el
21,88 %, por el contrario esta de acuerdo con la idea, el 18,75 % no esta ni de acuerdo
ni en desacuerdo, el 14,58 % estd muy de acuerdo y finalmente, el 11,46 % esta muy
en desacuerdo. Al contrario de los resultados de las preguntas anteriores, en esta
pregunta existe una opinion relativamente més favorable con respecto a la contratacion
de servicios en linea. La diferencia es que en esta pregunta se analizo el criterio del
encuestado con respecto a la contratacion de servicios en linea en general, distinguiendo
de la compra de productos de supermercado. Esto confirma indirectamente, la idea que
la inversion para la venta de productos de supermercado en linea no es buena, pese a
que el encuestado tiene un criterio favorable a la compra de productos por internet en

general.
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Seguln los expertos es mejor comprar en linea

21,05%

34,74%

Nivel de acuerdo
1 De acuerdo.
£ En desacuerdo.
@ Muy de acuerdo.
Muy en desacuerdo.
Ni de acuerdo,ni desacuerdo.

~—27,37%
7,37%

9,47%J

Figura 6 .Norma subjetiva. Creencia normativa respecto a la opinion de expertos.
Nota. Esta pregunta mide el criterio del encuestado con respecto a la importancia que tienen las
opiniones de los expertos a la contratacién de servicios y compras de productos en general.

Los resultados de esta pregunta indican que el 34,74 % no esta ni de acuerdo ni
en desacuerdo, el 27,37 % esta en desacuerdo, el 21,05 % esta de acuerdo, el 9,47
% estd muy de acuerdo y el 7,37 % estd muy en desacuerdo. En términos generales el
encuestado es indiferente o relativamente no confia en la opinion de los expertos, es

decir que prefiere una experiencia propia.

La compra de productos de supermercado por internet es atractivo para mi

= 23,40%

Nivel de acuerdo
1 De acuerdo.
[ En desacuerdo .
= Muy de acuerdo.
1 Muy en desacuerdo .
=1 Ni de acuerdo,ni desacuerdo.

17,02%

\—31,91%

Figura 6. Actitud hacia la compra en linea. Creencias de comportamiento.
Nota. Esta pregunta mide el criterio del encuestado con respecto a las creencias hacia la compra de
productos de supermercado en linea.
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El 31,91 % de los encuestados estd en desacuerdo con la idea que comprar
productos en internet es atractivo, en contraparte, el 23,40 % de la muestra manifiesta
estar de acuerdo. El 20,21 % no esta en acuerdo ni en desacuerdo, el 17,02 % indica
estar muy de acuerdo y finalmente el 7,45 % manifestd estar muy en desacuerdo. En
términos generales, comprar productos por internet es atractivo para el encuestado. Sin
embargo, esta pregunta fue realizada en cuanto a las compras en linea en general, esto
indica ,mas aun, que pese al atractivo que resulta para el encuestado comprar en
internet, la compra de productos de supermercado por esta via no presenta el mismo

nivel de acuerdo.

Comprar productos de supermercado por internet es como normalmente compro.

22,34% 21,28%

Nivel de acuerdo
1 De acuerdo.
[ En desacuerdo .
=1 Muy de acuerdo.
I Muy en desacuerdo .
=1 Ni de acuerdo,ni desacuerdo.

~—19,15%

27,66%

\__o57%

Figura 7. Actitud hacia el comportamiento de compra de productos de supermercado en linea.
Nota. Esta pregunta mide el criterio del encuestado con respecto a la forma que tiene hacia las compras
de productos de supermercado por internet.

El 27,66 % de los encuestados manifestd estar muy en desacuerdo con esta
pregunta, seguido por un 22,34 % de los encuestados que indico no estar en acuerdo ni
en desacuerdo, luego un 21,28 % de los encuestados que indico estar de acuerdo y
finalmente el 9,57 % de la muestra que se mostré muy de acuerdo. En esta pregunta se

puede visualizar que las compras de productos de supermercado en linea no es la
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forma habitual de compra. Llama la atencion en esta pregunta el alto nivel de
indiferencia, esto podria ser debido a que el usuario tiene por costumbre realizar ambos

tipos de compra, o simplemente no se siente identificado con la pregunta.

Para mi, comprar productos de supermercado en internet es agradable

21,88% 20,83%

Nivel de acuerdo
De acuerdo.
En desacuerdo .
[ Muy de acuerdo.
1 Muy en desacuerdo .

0,
9,38% £ Ni de acuerdo,ni desacuerdo.

N

13,54% 34,38%

Figura 8. Creencias respecto a la compra de productos de supermercado en linea
Nota. Esta pregunta mide el criterio del encuestado con respecto a lo agradable que se siente al realizar
las compras de productos de supermercado en linea.

En esta pregunta el nivel de desacuerdo es de 34,38 % seguido por un 21,88 %
de los encuestados que indic6 no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo. Un 20,83 % de
la muestra que manifestd estar de acuerdo, seguido del 13,54 % que dijo estar muy de
acuerdo. Finalmente, 9,38 % de los encuestados indicd estar muy en desacuerdo. En
términos generales, la compra de productos de supermercado por internet no es una

experiencia agradable segun el criterio de los encuestados en la muestra.
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La compra de productos de supermercado en linea me llena de entusiasmo

23,96%

Nivel de acuerdo
Elpe acuerdo.
En desacuerdo .
Muy de acuerdo.
Muy en desacuerdo .
10,42% = Ni de acuerdo,ni desacuerdo.

Figura 9. Actitud hacia el comportamiento de compra de productos de supermercado en linea.
Nota. Esta pregunta mide el criterio del encuestado con respecto al entusiasmo que tiene el encuestado
hacia las compras de productos de supermercado en linea.

El 30,21 % de los encuestados se mostro en desacuerdo con esta pregunta, es
decir que no siente entusiamo al comprar en linea, seguido de un alto porcentaje que se
mostré indiferente (23,96 %); luego un 21,88 % de la poblacion indico estar de acuerdo,
13,54 % dijo estar muy de acuerdo y finalmente 10,42 % de la muestra manifesto estar

muy en desacuerdo.

Comprar productos de supermercado por internet me llena de mucho estrés

Nivel de acuerdo
1 De acuerdo.
[ En desacuerdo .
=1 Muy de acuerdo.
I Muy en desacuerdo .
1 Ni de acuerdo,ni desacuerdo.

\—40,63%

Figura 10. Actitud hacia el comportamiento de compra de productos de supermercado en linea. Nivel
de estrés.

Nota. Esta pregunta mide el criterio del encuestado con respecto al estrés que le causa comprar en
linea. Se busca medir un efecto inverso a las preguntas anteriores.
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En esta pregunta, el 40,63 % de los encuestados indicd una postura en
desacuerdo, seguido del 22,92 % que mostré indiferencia; el 19,79 % de la muestra
indico estar de acuerdo, y finalmente en igual porcentaje (8,33 %) muy en acuerdo y
muy en desacuerdo. El alto porcentaje de la respuesta en desacuerdo indica, que pese a
que no es causa de entusiasmo, mucho menos es causa de estrés y se destaca una vez

maés, el alto porcentaje de indiferencia.

La compra de productos de supermercado por internet es muy complicado para mi.

11,46%

27,08%

Nivel de acuerdo
De acuerdo.
En desacuerdo .
£ Muy de acuerdo.
3 Muy en desacuerdo .
g Ni de acuerdo,ni desacuerdo.

7,29%

~—41,67%
12,50%
Figura 11. Control Percibido sobre las compras en linea. Nivel de complicacion.

Nota. Esta pregunta mide el criterio del encuestado en cuanto al nivel de complicacion que le causa
comprar en linea.

La Figura 11 evalta el control que siente el usuario sobre las compras de
productos de supermercado en linea. El 41,67 % de los encuestados indic6 no estar de
acuerdo en cuanto a lo complicado que resulta comprar productos de supermercado por
internet. EI 27,08 % indic6 no estar ni en acuerdo ni en desacuerdo, el 12,50 % de la
muestra manifestd estar muy de acuerdo y finalmente el 7,29 % dijo estar muy en
desacuerdo. Los resultados de esta pregunta muestran que el encuestado no siente
complicaciones al comprar en linea, es decir que se encuentra familiarizado con las

compras de productos a través de internet.
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Es dificil de encontrar los productos de supermercado adecuados por internet

23,16% 21,05%

Nivel de acuerdo
& De acuerdo.
En desacuerdo .
Muy de acuerdo.
{1 Muy en desacuerdo.
g Ni de acuerdo,ni desacuerdo.

13,68%

~—27

37%

14,74%J

Figura 12. Control Percibido sobre las compras en linea. Control sobre lo que compra.
Nota. Esta pregunta mide el criterio del encuestado en cuanto al nivel de control que tiene sobre lo que
compra en linea.

La Figura 12 presenta los resultados a la pregunta que evalua la dificultad para
encontrar productos de supermercados adecuados en internet. ElI 27,37 % de los
encuestados estd en desacuerdo con esta pregunta, el 23,16 % se mostré neutral, 21,05
% manifestd estar de acuerdo, 14,74 % dijo estar muy de acuerdo y finalmente 13,68
% de la muestra indico estar muy en desacuerdo. Los resultados muestran criterios
relativamente divididos a esta pregunta, lo cual dificulta la emisién de un criterio

contundente.
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La compra de productos de supermercado en internet me presentan pocos problemas

24,21%
30,53%

Nivel de acuerdo
T De acuerdo.
En desacuerdo .
Muy de acuerdo.
{1 Muy en desacuerdo .
[ Ni de acuerdo,ni desacuerdo.

—21,05%

12,63%

]

11,58%

Figura 13. Control Percibido sobre las compras en linea. Problemas al comprar en linea
Nota. Esta pregunta mide el criterio del encuestado en cuanto al nivel de complicacion que tiene
cuando compra en linea.

Esta pregunta evalUa la percepcion de problemas al momento de comprar
productos de supermercados en internet, lo cual da cuenta del control percibido sobre
el comportamiento de compra en linea. Los resultados a esta pregunta indican que el
30,53 % de los encuestados se mostré indiferente a esta pregunta, la segunda respuesta
de mayor frecuencia fue de acuerdo con 24,21 % de la muestra. En contraste, el 21,05
% indico estar en desacuerdo, el 12,63 % estd muy en desacuerdo y finalmente 11,58
% esta muy de acuerdo. Los resultados de esta pregunta indica que el usuario no parece

no presentar mayor inconveniente al momento de realizar compras en linea.
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Es muy dificil recibir los productos comprados cuando compro por internet.

23,16%

Nivel de acuerdo

1 De acuerdo.
En desacuerdo .
Muy de acuerdo.

1 Muy en desacuerdo .

0,
8,42% = Ni de acuerdo,ni desacuerdo.

pN.
35,79%

Figura 14. Control Percibido sobre las compras en linea. Control sobre lo que recibe cuando compra
en linea.

Nota. Esta pregunta mide el criterio del encuestado en cuanto al nivel de control que tiene sobre lo que
recibe cuando compra en linea.

La Figura 14 muestra los resultados de la pregunta que mide el criterio del
encuestado en cuanto al nivel de control que tiene sobre lo que recibe cuando compra
en linea, la cual es otro indicador del constructo de control percibido sobre el
comportamiento. Los resultados evidencian que el 35,79 % de los encuestados esta en
desacuerdo con esta cuestion, en igual porcentaje (23,16 %) se muestra indiferente y
en acuerdo con esta pregunta; el 9,47 % de los que respondieron indicé estar muy de
acuerdo y por ultimo el 8,42 % se mostré totalmente en desacuerdo. Las respuestas a
esta pregunta sugieren que el usuario que compra en internet tiene la seguridad que

recibira lo que compro.



51

Comprar en linea depende de mi conocimiento

20,21%

5,32%

Nivel de acuerdo
1 De acuerdo.
= En desacuerdo .
Muy de acuerdo.
Muy en desacuerdo .
EI Ni de acuerdo,ni desacuerdo.

11,70%

22,34%J

Figura 15. Control Percibido sobre las compras en linea. Importancia del nivel de conocimiento
cuando compra en linea.

Nota. Esta pregunta mide el criterio del encuestado en cuanto al nivel de control que tiene sobre lo que
recibe cuando compra en linea.

La Figura 15 presenta los resultados de la pregunta referente al control percibido
sobre el comportamiento de compra en linea. El 40,43 % de los encuestados esta de
acuerdo que comprar en linea depende de su conocimiento, en contraparte el 22,34 %
de la muestra opina estar en desacuerdo, 20,21 % de los encuestados no esta ni en
acuerdo ni en desacuerdo, 11,70 % estad muy de acuerdo y finalmente 5,32 % dijo estar
muy en desacuerdo. Las respuestas a esta pregunta da cuenta de la importancia del

control percibido para el usuario.
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¢ Cuan dispuesto a comprar productos de supermercado por internet?

15,79%
23,16%

Nivel de acuerdo
[ De acuerdo.
5 En desacuerdo .
£ Muy de acuerdo.
E Muy en desacuerdo .
23,16% Ni de acuerdo,ni desacuerdo.

~—17

,89%

20,00% |

Figura 16. Intencion de comprar productos de supermercado en linea.
Nota. Esta pregunta mide el criterio del encuestado en cuanto a la intencién de comprar productos de
supermercado en linea.

Las tres Gltimas preguntas del cuestionario buscan medir la intencion de compra
en linea del encuestado. La Figura 16 sugiere que el encuestado tiene un criterio
dividido en cuanto a la disponibilidad de realizar compras de supermercado en internet.
El 23,16 % de la muestra manifestd estar muy en desacuerdo, al igual que el criterio de
estar de acuerdo con un igual porcentaje de frecuencia relativa. EI 20 % indicé estar
muy de acuerdo, en contraste con el 17,89 % de los encuestados que dijo estar en
desacuerdo. Finalmente el 15,79 % de los que respondieron se mostro ni en acuerdo ni
en desacuerdo con esta pregunta. El balance general a esta pregunta es que las personas
tienen la intencion de utilizar el internet como forma para realizar compras de productos

de supermercado en internet, sin embargo, el criterio ain sigue estando dividido.



53

Pienso comprar mas frecuentemente productos de supermercado por internet

16,13%

Nivel de acuerdo
& pe acuerdo.
[ En desacuerdo .
£ Muy de acuerdo.
Muy en desacuerdo .
= Ni de acuerdo,ni desacuerdo.

16,13%

\—19,35%

Figura 17. Intencién de comprar productos de supermercado en linea de manera frecuente.
Nota. Esta pregunta mide el criterio del encuestado en cuanto a la intencién de comprar productos de
supermercado en linea de manera frecuente.

La Figura 17 indica que el 32,26 % de los encuestados esta de acuerdo en que
piensa comprar productos de supermercado por internet méas frecuentemente, seguido
del 19,35 % que en contraparte indicd estar en desacuerdo. Finalmente en igual
porcentaje (16,13 %) se encuentran las personas indiferentes y las que se encuentran
en los extremos, muy en acuerdo y muy en desacuerdo. Esto sugiere que el consumidor

tiene una alta intencién de compra de productos de supermercado por internet.
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Tengo laintencidn de utilizar internet para comprar productos de supermercado

14,74%

23,16%

Nivel de acuerdo
De acuerdo.
En desacuerdo .
£ Muy de acuerdo.
Muy en desacuerdo .
= Ni de acuerdo,ni desacuerdo.

15,79%

21,05% —/

Figura 18. Intencion de utilizar internet para comprar productos de supermercado.
Nota. Esta pregunta busca medir la intencion de compra al igual que sus dos precedentes.

La Figura 18 presenta los resultados de otra pregunta que busca evaluar la
intencidn de utilizar el internet para realizar compras de productos de supermercado
por parte del encuestado. Los resultados de esta pregunta no presentan el mismo
comportamiento que su precedente, puesto la mayor frecuencia relativa recae en la
opcion en desacuerdo (25,26 %), seguido del 23,16 % que estd de acuerdo. Sin
embargo, un mayor porcentaje (21,05 %) se mostré muy de acuerdo en contraste con
el 15,79 % que se encontré muy en desacuerdo. Finalmente, el 14,74 % de la muestra
contestd no estar en acuerdo ni en desacuerdo. Aunque las frecuencias de las respuestas
varian en relacion a la pregunta anterior, ain asi se confirma que la intencion positiva
del encuestado de utilizar internet para realizar compras de productos de supermercado

es mayor que la intencion de no hacerlo.
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En los proximos 5 afios, espero haber comprado al menos una vez productos de sup

14,74%

27,37%

Nivel de acuerdo
De acuerdo.
22,11% & En desacuerdo .
£ Muy de acuerdo.
Muy en desacuerdo .
= Ni de acuerdo,ni desacuerdo.

N\_17,89%

17,89%J

Figura 19. Confirmacion de la intencién de compra
Nota. Esta pregunta busca medir la intencién de compra como un hecho sucedido en un futuro
determinado a 5 afios en este caso.

La Gltima pregunta busca confirmar la intencion de compra, al realizar una
pregunta acerca de la compra en linea como un evento sucedido en un futuro cercano.
La Figura 19 muestra que el 27,37 % de los encuestados indico estar de acuerdo con
esta aseveracion, seguido del 22,11 % que dijo estar muy en desacuerdo, 17,89 % dijo
estar en desacuerdo en igual proporcién que los encuestados que se manifestaron muy

de acuerdo. Finalmente 14,74 % de la muestra se mostré indiferente.

Conclusion del andlisis descriptivo

En términos generales, comprar productos por internet es atractivo para el
encuestado. Sin embargo, el encuestado contest6 favorablemente a las preguntas con
respecto a las compras en linea en general, mas no lo realiz6 de igual manera cuando se
le cuestiond acerca de las compras de productos de supermercado. Esto sugiere, que
pese al atractivo que resulta para el encuestado comprar en internet, la compra de

productos de supermercado por esta via no presenta el mismo nivel de acuerdo.
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Por otro lado, pese a que las compras en linea no es causa de entusiasmo, mucho menos
es una causa de estrés para el encuestado, puesto que no siente complicaciones al
comprar en internet, es decir que se encuentra familiarizado con las compras de
productos a través de internet. Otros resultados indican que el usuario que compra en
internet tiene la seguridad que recibird lo que comprd y que la efectividad de una
compra correcta depende completamente de su conocimiento. En cuanto a la intencién
de uso,
las personas tienen la intencion de utilizar el internet como forma para realizar compras
de productos de supermercado en internet, sin embargo, el criterio ain sigue estando
dividido. Las diferencias se encuentran en cuanto a que el criterio del encuestado con
respecto a la contratacion de servicios en linea en general difiere de la compra de
productos de supermercado, lo cual confirma indirectamente, la idea que la inversion
para la venta de productos de supermercado en linea no es buena, pese a que el
encuestado tiene un criterio favorable a la compra de productos por internet en general.
En el segmento estudiado, aparentemente los resultados indican que la implementacién
de una tienda en linea para la venta de estos productos no seria una inversion factible.
Se podria atribuir la causa a que las personas tienen acceso cercano a supermercados
fisicos, donde pueden realizar sus compras y la compra de productos de supermercado
en linea no es la forma habitual de compra para el encuestado.

En términos generales, la adquisicion de productos de supermercado por
internet no es una experiencia agradable segun el criterio de los encuestados en la
muestra, esto respaldaria el argumento propuesto por Hansen, Mgller, & Stubbe (2004),

quienes argumentaron en un estudio que las compras de supermercado son
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vistas por el consumidor como una experiencia organica en la cual ellos disfrutan
paseando por los corredores de los centros comerciales realizando compras al mismo

tiempo de disfrutan del tiempo en familia.

Tabla 3 Validez convergente y discriminante.

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. 0,864

Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 881,493

Bartlett Gl 171
Sig. 0,000

La prueba de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) “Mide la adecuacion de la muestra.
Indica qué tan apropiado es aplicar el Andlisis Factorial. Los valores entre 0.5y 1
indican que es apropiado aplicarlo”. “El Test de Esfericidad de Bartlett: Se utiliza para
probar la Hipotesis Nula que afirma que las variables no estan correlacionadas en la
poblaciéon. Es decir, comprueba si la matriz de correlaciones es una matriz de
identidad,” (Montoya, 2007, p. 283). En este caso, el resultado del test KMO de 0,864
indica que es una muestra muy meritoria. En el caso de la prueba de esfericidad de
Bartlett se puede dar como validos aquellos resultados que nos presenten un valor
elevado del test y cuya fiabilidad sea menor a 0.05. (Montoya, 2007, p. 283). Los

resultados de esta prueba indican que el resultado es altamente significativo.
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Capitulo 1V: Modelo de Negocios

Descripcion del modelo de negocio.

Para ejemplificar de mejor manera el modelo de negocios, se puede tomar como
referencia a Amazon.com, el cual ilustra la forma como puede conducirse el comercio
en internet. De hecho, los montos y porcentajes de bienes y servicios vendidos en
internet crecen rapidamente, a pesar del fracaso de algunas de estas empresas virtuales
(Turban et al., 2015).

Descripcion del segmento de mercado.

El presente proyecto estara dirigido a personas con actividad econémica en la
ciudad de Guayaquil cuya edad va desde los 18 a los 65 afios, segmento que representa
el 64.5% de la poblacion (INEC, 2015). Los clientes representan a una familia
promedio de 2 a 6 personas de areas urbanas. El estrato social es de clase media, la
clase media alta y la clase alta, que representa el 35.90% (INEC, 2015), estos clientes
pueden tener cualquier nivel de educacion, pertenecer a cualquier raza y religion,
siempre que tengan conocimiento del uso de las Tecnologias de Informacién y
Comunicacién. Deben ser empleados a tiempo completo en trabajos formales con un
salario de $ 800 o0 mas, la justificacion se debe a que este perfil pasa el dia trabajando

y no tiene tiempo para realizar sus compras.

Segun los resultados de la investigacion, las personas que realizan la compra de
alimentos regularmente son las mujeres. En Ecuador, la poblacion femenina es de
18.763 y hay 43.518 mujeres del 6,3% de la poblacion total que tiene un titulo de

educacion superior. No obstante, el servicio se lanzara para hombres y mujeres de la
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ciudad de Guayaquil, dependiendo de quien realice la compra de suministros para el

hogar.

Se ha considerado que los consumidores potenciales sean personas que tengan empleos
administrativos de tiempo completo de 8 horas de trabajos y que no tienen tiempo

suficiente para preparar sus propios alimentos (INEC, 2015).

En cuanto a la segmentacion geografica, Guayaquil es la primera ciudad mas
grande. Tiene 347 km? y esté situado en la orilla oeste del rio Guayas, a 45 millas (72
km) rio arriba del golfo de Guayaquil del Océano Pacifico. La estratificacion se
mantiene de la siguiente manera: a) en el grupo socioeconémico A hay personas que
tienen una puntuacion de 845 a 1000 puntos; b) en el grupo B estan las personas que
tienen una puntuacion de 696 a 845 puntos; c) en el grupo C + estan las personas que
tienen una puntuacion de 535 a 696 puntos; d) en el grupo C: hay personas que tienen
una puntuacion de 316 a 535 puntos y e) en el grupo D hay personas que tienen una
puntuacion de 0 a 316 puntos. Los resultados de este estudio indican que el 1,9% de la
poblacion de Guayaquil se encuentra en el grupo A, el 11,2% en el B, el 22,8% en el C

+,el49,3%enel C-yel 14,9% en laD (INEC, 2015).

Debido a la utilidad que tiene el servicio ofrecido y el costo, se centrard en la clase
media y alta de la ciudad de Guayaquil, que serian los grupos socioeconémicos A, B 'y
C +. Incluyendo el 35,9% de la poblacion total que vive en Guayaquil (Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos, 2011).

A continuacion, se presenta la tabla con la distribucién poblacional por los segmentos

objetivos del proyecto.
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Tabla 4 Distribucion de la poblacion del segmento objetivo.

Distribucion de la poblacion objetiva por

segmento
Lagos de Capeira 5.286
Puerto Azul Norte 4.584
Puerto Azul Sur 5.102
Samanes 12.525
Guayacanes 16.485
Los Sauces 76.540
Acuarela 4.285
Alborada Este 39.640
Garzota 6.921
Alborada Oeste Y Urdenor 5.458
Simoén Bolivar 5.945
La Fae 5.319
Kennedy 12.445
Los Ceibos 28.629
Miraflores Y Paraiso 6.409
San Eduardo 10.919
Urdesa 28.060
Atarazana 11.994
Bellavista 10.751
Total 297.297

Nota. Tomado de Centro de Estudios e Investigaciones Estadisticas ICM-ESPOL, disponible en
https://www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/123456789/14779/43/2_SECTORES%20MUNICIPALES.
pdf

Andlisis PESTLE de Ecuador enfocado al sector minorista

Politico

Emprendimiento en Ecuador

Segun el reporte del GEM América Latina y El Caribe 2015/2016 a nivel de

cada pais, los paises de ALC8 presentan resultados ampliamente divergentes.


http://www.dspace.espol.edu.ec/bitstream/123456789/14779/43/2_SECTORES%20MUNICIPALES
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Ecuador (33,6%) tiene la mayor tasa de TEA9 en la region y la segunda mas alta en
todo el mundo. Chile (25,9%), Colombia (22,7%), Peru (22,2%), Barbados (21,1%),
México (21%) y Brasil (21%) estan todos por encima de la cifra de 20%, con un buen
posicionamiento a nivel mundial (entre los mejores 12). Panama, Uruguay y Puerto
Rico estan por debajo del nivel del 15% (Bartesaghi, A., Souza, S., Lasio, M., Varela,

R., Veiga, L., Kew, P., y Herrington, M., 2015), citados en (Chavez, y otros, 2017).

Reputacion/credibilidad en el gobierno al 2018.

La reputacién del gobierno al mes de septiembre del 2018 habia descendido al
38,5% con ciudadanos que se sentian preocupados con respecto a la gestion del
presidente a diferencia de que cuando comenzo a realizar su gestion en el pais con un

52,4% de credibilidad (Diario El Mercurio, 2018).

Entre las principales causas que se atribuyen para que el presidente Lenin
Moreno haya perdido credibilidad por parte de la poblacién ecuatoriana se encuentran
las politicas implementadas tales como el aumento del precio de la gasolina, la
corrupcion, y la continua migracién de venezolanos en el pais (Diario EI Mercurio,
2018). Esto puede ser una desventaja para el sector minorista dado que la poca
credibilidad en las gestiones realizadas por el gobierno puede afectar a que se continten

los emprendimientos o no.

Politica econdmica del gobierno para el 2019.

Vicufa (2018) manifiesta que entre las politicas del gobierno para el 2019 estan:
la determinacion del sueldo basico de $394, el precio de venta de crudo de $60 por

barril, la renegociacion del pago de la deuda, asi como la contrataciéon de una
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nueva, la busqueda de inversiones extranjeras, la recaudacion tributaria, y la busqueda
de recursos para la ejecucion de los programas sociales asociados al empleo. Para el
sector minorista esto puede ser una alerta para buscar alternativas innovadoras que
generen ingresos y aprovechar la ventaja que brinda el gobierno de la exoneracion del

pago de impuesto.

Econdémico

Perspectiva econdmica del pais.

Como perspectiva de crecimiento econémico del pais, el Fondo Monetario
Internacional (FMI) redujo dicha perspectiva a 0,7% en 2019 del 1,1% que hubo para
el 2018 (Tapia, 2018). Calder6n (2019) sostiene que también debe dejarse la idea de
que el petréleo es la mayor fuente de ingresos del pais implementado cambios en la
matriz productiva. Por otro lado, algo fundamental para el afio 2019 es el
endeudamiento debido al alto nivel de riesgo para inversiones que tiene el Ecuador.
Contrario de lo politico, la situacion econémica de pais afecta al sector minorista lo
cual puede ocasionar que negocios que no son del dia a dia puedan cerrar sus puertas

debido a la recesion.

Tasa de Empleo adecuado.

Diario El Universo (2018) menciona que para el mes de septiembre del afio
2018 la tasa de empleo adecuado fue de 39,6% lo cual indica que fue un crecimiento
relativamente insignificante con respecto al afio anterior que fue de 40,4%. Debido a

gue no ha habido un crecimiento en el desempleo, sino que se ha mantenido estable
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para el sector minorista implica que deberan tener empleados en vez de reducir o

hacer cortes de personal.

Poder adquisitivo del consumidor.

A pesar de que se ha incrementado el Salario Béasico Unificado (SBU),
Céspedes (2019) sefiala que el aumento en este rubro ha hecho que consecuentemente
también suban los precios a pagar de las multas por las infracciones de trénsito las
cuales se hacen en base al calculo del salario, asi como el aporte al IESS (Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social); un aumento en el salario indica que el empleador
debera pagar una mayor cantidad de sueldo a sus empleados también. Esto indica para
el sector minorista menos utilidades debido al alza de precios debido a la inflacion y el
pago de impuestos y salarios basicos. Por otro lado, el aumento en el precio de la
gasolina también afecta el poder adquisitivo del consumidor debido a que éste reduce
sus ingresos.

Social

Poblacion de Ecuador y Guayaquil al 2018.

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) sefiala
que al finalizar el afio 2018 Ecuador contaba con una poblacion de 17,023.408
habitantes distribuidos entre 8,427.261 hombres y 8,596.147 mujeres. De estos datos
segmentando la provincia del Guayas se da un total de 3,645. 483 habitantes siendo la
que lidera en poblacion (EI Universo, 2018). Un incremento de la poblacion para el
sector minorista indica que habra futura mano de obra disponle para emplear, asi como

el pago por la carga familiar de los empleados.
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Cultura de consumo en Guayaquil.

Dado que las empresas ofrecen promociones a los consumidores, increment6 el
consumo en los hogares ecuatorianos en 4% en el afio 2018 en lo que respecta a
productos alimenticios, no alimenticos y servicios (Farah, 2018). Farah (2018) dice que
existen dos tendencias que predominan el consumo de los ecuatorianos: marcas

reconocidas que sean familiares con el consumidor y de calidad, y lo saludable.

Para el sector minorista esto indica que las empresas deben adaptarse a las
tendencias del consumidor el cual se caracteriza por ser “novelero” con respecto a los
nuevos locales o productos. Ademas, el consumidor ecuatoriano prefiere consumir
“otra cultura” en vez de la nacional. Por lo tanto, las adaptaciones de las empresas
deben realizarse de tal manera que cumpliendo estas caracteristicas atraigan al
consumidor ecuatoriano. En este caso, para efectos del presente proyecto, se puede
sostener en base al analisis que es necesario que la tiende muestre una apariencia
internacional y con productos de alta calidad, principalmente debido al segmento de

mercado objetivo.

Tecnoldgico

Nivel promedio de uso de telefonia movil.

El Ministerio de Telecomunicaciones en el Libro Blanco de la Sociedad de la
Informacién y del Conocimiento sefiala que 3 de cada 10 ecuatorianos tiene un teléfono
inteligente. Esto quiere decir que 90,8% de la poblacidn ecuatoriana tiene acceso a la
tecnologia 3G y 4G (El Universo, 2018). Que mas de la mitad de la poblacién del

Ecuador tenga un teléfono inteligente indica al sector minorista que
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pueden tomar ventajas de las tecnologias de la informacion y el marketing digital para

poder darse a conocer en el mercado y a su vez reducir ciertos costos y gastos.

Tasa de acceso a internet.

INEC (2017) sefiala que al 2017, el 14% de hogares con menores ingresos tenia
computador, y el 11% disponia de acceso a internet; mientras que, en los hogares con

mayores ingresos, el 65% contaba con computador y el 62% disponia de internet.

Actividades mayormente realizadas en internet.

Al mes de octubre del afio 2018, los sitios en internet mas visitados por los
ecuatorianos son: Facebook, YouTube, Google, Outlook, Instagram, Yahoo!, Videos,
Xenix, Wikipedia, Twitter, WhatsApp, OLX, Mercado Libre Ecuador, Messenger,
Netflix, Pichincha, IESS, y SRI. (Ponce, 2018). Para el sector minorista estos sitios
web son claves si quieren lanzar un anuncio, por ejemplo, en Google AdWords ya que
al momento de seleccionar una pagina en donde vayan a publicar de su negocio, estas

paginas descritas son claves dado que la mayoria de la poblacién las consume.

Analfabetismo digital.

Sevilla (2018) nos dice que el analfabetismo digital por lo general se encuentra
presente en personas mayores a 55 afios. El analfabetismo digital significa resistirse al
uso de medios digitales. En el Ecuador el analfabetismo digital se encuentra mas en la
poblacién indigena y montubia debido a los factores que los rodean. Las personas
“analfabetas digitalmente” se caracterizan por no tener un dispositivo movil activado

al internet, no poseen acceso a internet o un dispositivo
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como computadora, por lo general todo lo hacen a la “antigua” tales como: escribir con
lapiz y papel, leer libros fisicos, ver television bajo horario, escuchar masica de la radio,
leer el periddico, usar el teléfono convencional, entre otras actividades (Sevilla, 2018).
Para el sector minorista, las empresas que tengan como mercado meta las personas
analfabetas digitalmente, deben disefiar productos especificos para dicha poblacién con

su respectiva promocion tradicional.

Legal

Requisitos legales para la constitucion de companiias.

La estructura legal de la empresa puede ser: Compafiia limitada y compafiia
anonima. La compafiia limitada tiene 2 socios como minimo y 15 como maximo
ademas de capital cerrado. Por otro lado, la compafiia anénima no tiene limite de socios

y es de capital abierto (LexPro Ecuador, 2019).

LexPro Ecuador (2019) sefiala los siguientes pasos para constituir una empresa en el
Ecuador:

1. Reservar un nombre

2. Elaborar los estatutos

3. Abrir una cuenta de integracién de capital

4. Elevar a escritura publica

5. Aprobar el estatuto

6. Publicar en un diario

7. Obtener los permisos municipales
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8. Inscribir la compafiia

9. Realizar la Junta General de los Accionistas
10. Obtener los documentos habilitantes

11. Inscribir el nombramiento del representante
12. Obtener el RUC

13. Obtener la carta para el banco

Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos competidores

Este es uno de los factores clave que marca el atractivo de la industria
minorista. Los nuevos participantes podran aprender de los errores de las empresas
existentes y pueden unirse a la industria con mejores estrategias 0 medidas correctivas.
Las nuevas empresas pueden ofrecer ofertas de bajo costo con caracteristicas mejoradas
para atraer a los clientes. La competencia en la industria minorista es bastante feroz e
intensa. Como resultado de esto, las empresas con mayor experiencia pueden imponer
barreras a la entrada en la industria para los nuevos competidores, algo que en el
mercado comercial ecuatoriano es normal debido a los duopolios que existen en el

mercado.

Estas barreras se pueden imponer mediante el fortalecimiento de la
infraestructura de distribucion y el marco de la cadena de suministro. Las barreras para
las nuevas pequefias empresas pueden imponerse al obtener una ventaja de costos o un
liderazgo de bajo costo y también en forma de regulaciones economicas o barreras

comerciales para los competidores extranjeros. Aparte de esto, laamenaza
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para la entrada de nuevos competidores podria ser la diferenciacion del producto, la
fortaleza de la inversion de capital y la fuerte lealtad de los clientes hacia los jugadores

existentes.

Amenaza de productos sustitutos

La existencia de sustitutos afectara definitivamente el atractivo de la industria
retail y disminuird la rentabilidad. Esto se debe a que los sustitutos influyen
directamente en los precios de los productos y también en la demanda de los productos
por parte de los clientes. En la industria minorista, la amenaza de los sustitutos es muy
alta. Con la disponibilidad de méas productos sustitutos, los compradores poseeran mas
opciones para elegir entre las alternativas disponibles para satisfacer sus requisitos. La
disposicion de los clientes a comprar los productos sustitutos depende directamente de
diversos factores, como la calidad, los precios y el rendimiento de los productos

sustitutos.

Si se analiza la industria minorista, diversos factores, como la disponibilidad de
opciones alternativas para comprar como compras en linea, diferentes modos de pago,
la disponibilidad del servicio de entrega a domicilio y el costo de los productos
sustitutos pueden intensificar las amenazas de los sustitutos. Sin embargo, en el sector
retail del Ecuador vemos que los negocios como panaderias, tiendas y venta de comidas

rapidas son muy comunes, lo que jugaria como un producto sustituto en nuestro pais.
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Poder de negociacién de los clientes

Los clientes son las empresas o los individuos que son los compradores finales
de los productos y servicios de la industria. Los compradores incluyen los
consumidores finales, distribuidores, minoristas y los compradores industriales. Se
espera que el poder de negociacion de un cliente sea mayor si existe la posibilidad de
cambiar de un proveedor a otro. Ademas, si un numero concentrado de compradores
compra una gran cantidad de productos, se espera que el poder de negociacion de los
compradores sea mayor. Aparte de esto, se espera que el poder de negociacion de la
industria sea alto para aquellos productos para los cuales la calidad tiene la mayor

importancia.

Por lo tanto, en el caso de la industria minorista, se espera que el poder de
negociacion de los clientes sea muy alto debido a la féacil disponibilidad de muchos
sustitutos con mejores ofertas de precios, volumenes comprados por los compradores,
sensibilidad hacia los factores relacionados con los precios / costos y poca lealtad hacia

la marca.

Poder de negociacién de los proveedores

Los proveedores suministran las materias primas requeridas o los insumos a los
actores de la industria. Estos insumos pueden ser en forma de personal, materiales,
finanzas o tecnologia relacionada con el apoyo de los proveedores. Varios factores
determinan el poder de negociacion de los proveedores. Se espera que el poder de
negociacion de los proveedores sea alto si la calidad de la materia prima o los insumos

son unicos. Los factores que gobiernan la fuerza del poder de
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negociacion de los proveedores son la singularidad de los insumos o las materias
primas, la calidad del producto que ofrecen los proveedores y una mayor demanda de

los productos del proveedor aumentard el poder de negociacion de los proveedores.

La intensidad de la rivalidad competitiva

Cuanto mayor sea la intensidad de la rivalidad competitiva en la industria, menor sera
la rentabilidad de las empresas. En la industria minorista, la intensidad de la rivalidad
competitiva se ve afectada por una gama de factores tales como:

. Intensificacion de la competencia con nuevas empresas competitivas
incorporandose a la industria.

. Obtencion de una ventaja competitiva sobre las contrapartes al lograr
economias de escala en la produccion.

. Rigida rivalidad competitiva entre los magnates minoristas establecidos o los
principales actores de la industria.

. Variedades ofrecidas en las ofertas de productos para maximizar la

satisfaccion del cliente y fortalecer la lealtad del cliente.

Los otros factores cruciales que determinan la intensidad de la rivalidad
competitiva son la fijacion de precios de los productos, la calidad del servicio, las
alianzas estratégicas como fusiones / adquisiciones, etc. La alta rivalidad competitiva
puede considerarse una amenaza porque debilita las perspectivas de ganancias y los
precios. Por otro lado, la baja rivalidad competitiva puede verse como una oportunidad

porque esto abrird nuevas vias para maximizar las ganancias para las empresas.
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En resumen, la industria minorista a nivel mundial y desde un analisis interno en el
pais ha sido testigo de un cambio de paradigma desde los Gltimos afios. La industria se
enfrenta a una competencia feroz y aln esta gobernada por jugadores no organizados,
aunque el sector minorista organizado ha mostrado un rendimiento increible. Los
minoristas deben tener en cuenta diversos factores, como las barreras de entrada, el
poder de negociacion de los compradores, proveedores, la intensidad de la competencia
y las economias de escala, y trabajar para lograr economias de escala y lograr una

ventaja competitiva en la industria.

El modelo de negocios

Un modelo de negocios hace referencia a la l6gica como una organizacion crea,
entrega y captura valor. En €l se expresa quienes son los clientes, la forma en qué se
generan las utilidades, los mercados meta, las estrategias organizacionales y los
competidores en el mercado. En resumen, el modelo de negocios presenta nueve
componentes clave: (1) segmentos de mercado al que la empresa sirve, (2) la propuesta
de valor de la empresa, (3) los canales de distribucion, (4) la relaciones con sus clientes,
(5) el flujo de efectivo, (6) los recursos clave de la empresa, (7) las actividades claves
que generan valor, (8) los socios estratégicos de la empresa y (9) la estructura de costos,
esta informacion presentada de manera gréfica se denomina Plan de Negocios

CANVAS (Palacios, 2011).

A decir de los modelos de negocios en internet, las actividades pueden ir desde
vender o hacer subastas en linea hasta manejar los procesos internos de la empresa tales
como el abastecimiento, distribucion, finanzas, etc. Como ya ha sido mencionado, el

presente trabajo es un modelo de negocios de comercializacién
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minorista en internet (e-tailer), es decir que su mercado meta estd dirigido a los

consumidores de bienes finales.

El sitio estard estructurado utilizando la herramienta para disefios Web llamada
PrestaShop, la cual permitira construir el sitio Web con relativa practicidad. La pagina
principal contendrd los accesos directos a las categorias de productos que se
comercializardn, ademas se incluiran los cupones de descuento y las promociones de

los productos.

LOGOTIDO Crosonr D) v @
CATEGORIAS INICIO  NUESTRA EMPRESA  PRODUCTOS MI CUENTA CONTACTEMOS MAPA DEL SITIO
Vegetales
Jugos > ' ’
Carne
Pollo
Auarrot

PRODUCTOS DESTACADOS

»ngde Dalat otchuongdo Dalat Otchuongdeo Dalat Otchuongde Dalat Otchuongdo Dalat

B P S T EN

»ngde Dalat otchuongdo Dalat Thitlenman Otchuongde Dalat Otchuongde Dalat

Figura 20 Modelo de la tienda en linea.
Nota. Se observan las categorias de productos con su correspondiente imagen y precio.
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Lista de productos

Las categorias de productos que contiene el sitio son las siguientes: (a) carnes
y embutidos, (b) frutas y verduras, (c) panaderia y dulces, (d) Huevos y lacteos, (e)
aceites y pastas, (f) conservas y comida preparada, (g) bebidas y aguas, (h) linea
infantil, (i) cosmética y cuidado personal, (j) hogar y limpieza. Cada una de estas
categorias presentara sus correspondientes subcategorias donde se desplegara el menu
con el detalle de los productos en cada categoria, con su correspondiente precio y

descripcion.

Para efectos de la presente investigacion se realiz6 un levantamiento de datos
de los precios de las tres cadenas de supermercado mas conocidas en Guayaquil y se
realizé un analisis comparativos de las diferencias en precios, con el propdsito de

identificar la capacidad de los competidores.

Requerimientos técnicos del sitio.

Los avances tecnologicos permiten a los usuarios en internet la creacién de
sitios Web a través del uso de herramientas programadas que mediante el uso de plugs-
in 0 modulos permiten la creacion de un sitio sin la necesidad de tener mayor
conocimiento de lenguaje de programacion, tales como HTML5, CSS, PHP5,
JavaScript y MySQL. Estas herramientas pueden ser varias, como Joomla o
PrestaShop. En el primer caso, Joomla es un sistema de gestion de contenido (CMS),
que permite la creacion sitios web y aplicaciones en linea potentes. Este es un sistema
de generacion de contenido gratuito y de fuente abierta que permite la publicacion de

contenido Web. Es una plataforma facil de usar, extensible, multilingte, accesible,
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receptiva y que permite la optimizacion del motor de busqueda, ademéas de muchas

aplicaciones mas (Joomla!, 2017).

Por otro lado, PrestaShop es un sistema gestor de contenidos libre y de cédigo
abierto, orientado principalmente a la creacion de tiendas en linea de comercio
electrdnico. Esta plataforma esta basada en PHP, MySQL y Smarty. Este CMS permite
al usuario crear catadlogos de productos rapidamente, configurar descripciones y
precios, crear paquetes de productos, crear combinaciones de productos, controlar el
stock de productos, generar lista de proveedores y vincularlos a través del sitio,
configurar los métodos de pago en linea, configurar los métodos de envio, gestionar
zonas geograficas de envio para los transportistas, permite desplegar la informacion
juridica concerniente a la contratacion de servicios y la venta de productos, ademas de

otras funcionalidades disponibles a través de los mddulos o plugs-in.

Entre los dos sistemas de generacion de contenido propuestos, el sitio Web de
este proyecto estara construido utilizando la herramienta PrestaShop, puesto que es una
herramienta especializada que permite, la presentacion detallada de los productos y sus
caracteristicas y principalmente, permite la realizacion de pagos en linea, lo cual es

necesario en una tienda virtual.

Alojamiento del sitio (Host y dominio)

En internet, se entiende como Host al espacio en un servidor que permite el
alojamiento del contenido de un sitio Web y la creacién de correos corporativos,

mientras que el dominio corresponde al nombre o direccion que tendra dicho sitio en



75

internet, es decir el nombre o marca del sitio, es un nombre que las personas

reconoceran al momento de realizar una busqueda en internet (Hosting Group, 2017).

La seleccion y adquisicion del host y dominio es el primer paso para lograr la
generacion de actividades en internet. En cuanto al dominio, el sitio estara identificado
por lamarca, cuando este disefiada, para lo cual se debera comprobar su disponibilidad.
A decir del host, la decision es un poco mas compleja, puesto que depende de los
requerimientos de espacio que tenga el sitio, es decir que si el sitio es informativo, el
requerimiento de espacio es mucho menor que si se trata de un sitio de comercio
electrénico. Para efectos del presente trabajo, el sitio deberd contar con un servidor
dedicado debido a que una tienda virtual recibe miles de visitas simultaneas, el hosting
web no soportaria tal magnitud de solicitudes. Esto representa una solucién escalable
que puede incrementarse en capacidad y recursos en caso de ser necesario. Las
tecnologias que ofrezcan los proveedores de alojamiento es un factor técnico decisivo.
Los puntos a considerar son: que el sistema operativo sea GNU/Linux, el procesador y
los ndcleos que tiene, almacenamiento SDD, trafico ilimitado de datos de entrada y
salida, proteccion DDOS, servidor controlado por el proveedor, servidor monitoreado
por el proveedor, instalacion inmediata, administracion por cPanel/WHM, respaldo de
todos los datos del servidor y que permita la instalacién de llaves SSL (Falconi & Espin,

2017).

Seguridad del sitio

La seguridad para la tienda virtual comprende el cifrado de su transmisién de
datos a través del uso de llaves SSL o TLS. Dichas llaves no solo ofrecen el cifrado de

datos en la transmisién, también brindan un candado en cual visualmente indica
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que la transmision es segura, ademas de HTTPS, que es el protocolo de seguridad. En
este ambito se aborda también lo que es el seguro por perdida de datos, que se ofrece

dentro de lo que es la llave SSL o TLS (Falconi & Espin, 2017).

Requerimiento de personal

La némina se encuentra conformada por el personal administrativo y personal
operativo. En cuanto al personal administrativo se incluye al gerente general, quien
sera el administrador del proyecto, un contador que estar a cargo del control de los
ingresos y egresos del proyecto y un Web Master, que serd el encargado de realizar el

Community Management, ademas de las actualizaciones de informacion del sitio.

Para lanomina del personal operativo esta conformada por un operador, que es
la persona encargada de realizar el abatecimiento y las cotizaciones con los
proveedores, este es el encargado de realizar y verificar el proceso de procurement y
sera encargado, también, de verificar y despachar los pedidos realizados una vez
verificado el pago en linea. Se incluyo, también, un repartidor que estara a cargo de la

reparticion de los productos a domicilio.

Estrategias de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento del sitio, dependera en primer lugar en varios
factores inherentes a las caracteristicas del sitio, entre los que se encuentran (a) la
velocidad de carga y descarga del sitio, (b) la facilidad de uso del sitio, (c) las palabras
claves utilizadas en la construccion del sitio, (d) la utilidad percibida del sitio. Dos de

estos factores fueron mencionados anteriormente como parte del marco



77

tedrico, puesto que estan contemplados dentro de la Teoria de Aceptacion de

Tecnologias de Davis (1985).

A decir del primer factor, la velocidad de carga y descarga, se debe destacar que
el tiempo de respuesta y visualizacion del sitio web es un factor importante, ya que si
el sitio web esta lento, las ventas caen, por lo que hay que hacer un seguimiento
constante del rendimiento del sitio. En cuanto al segundo factor mencionado, una
pagina web puede ofrecer buenos servicios, pero nadie los utilizara si son complicados
de entender, por lo que cada opcion o interaccion que ofrezca el sitio web debe ser con
la mayor sencillez posible, para que este sea entendible por cualquier usuario (Falconi

& Espin, 2017, p.64).

Respecto al tercer factor, que es la estructura de la pagina, los buscadores
contantemente realizan busquedas de todos los sitios web para indexarlos a su base de
datos, pero a veces esto no sucede debido a que la pagina web no esta bien estructurada.
Se puede realizar una indexacion manual en los buscadores, pero la pagina web debe
cumplir una estructura que los buscadores toman en consideracion, como: titulo de la
pagina, palabras claves, mapa del sitio, etc. Cada pagina creada o por crear debe seguir
dicha estructura para estar posicionado en los buscadores de tal forma que se permita
optimizar la estrategia de posicionamiento en los motores de busqueda SEO (Search

Engine Optimization) (Falconi & Espin, 2017).

Finalmente, un sitio puede ser facil de utilizar y estar correctamente
estructurado, no obstante el usuario puede no tener una percepcion positiva con

respecto al sitio. Bajo el enfoque tedrico del Modelo de Aceptacion de Tecnologias
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(TAM), la utilidad percibida del sitio corresponde a la percepcién favorable que el
usuario tiene respecto al sitio como producto de su interaccion con é€l, es decir que si el
usuario percibe que el sitio de alguna forma le permite mejorar su calidad de vida o la

de su familia, este hara uso del mismo de manera frecuente.

En cuanto a las estrategias de mercadotecnia, se deben tomar en cuenta varias
etapas. Previo al lanzamiento del sitio se generaré la expectativa en el consumidor, para
el efecto se ejecutaran estrategias, tanto fuera como en linea. En primer lugar se crearan
fans pages en las redes sociales mas conocidas en la ciudad de Guayaquil: Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, entre otras. La campafia de generacion de
expectativa se realizaré al menos 3 meses antes del lanzamiento del sitio. EI propoésito
es que el consumidor del mercado meta sienta una alta expectativa del sitio Web. En
esta etapa solo se hablara de la marca del sitio sin especificar en detalle la actividad
que realiza, ademas se hara enfasis en los beneficios del comercio electrénico, tratando

de vincular el sitio de manera indirecta.

En cuanto a la estrategia fuera de linea, en esta etapa, se incluye la difusion de
la marca, principalmente, a través de los anuncios publicitarios en Billboards y en
ciertos programas de televisién con relacion al segmento de mercado, ademas de
difusion a través de la radio. Una estrategia mas segmentada incluye la difusion en
revistas especializadas. En conjunto con la estrategia en linea, se busca generar la
curiosidad del cliente ante la marca, de tal forma que cuando el sitio se encuentre en el
mercado, el usuario sienta la necesidad visitarlo, al menos para satisfaccer su

curiosidad.
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Son muchas las marcas que generan expectativa de esta forma antes de
comenzar formalmente sus actividades. En Ecuador, por ejemplo, las compariias de
telefonia celular generaron expectativa a través de publicidad dentro y fuera de linea
antes de su apertura. Telefénica, anuncioé su marca Movistar al menos con seis meses
de antelacion previo a su lanzamiento, luego de la adquisicion de la empresa BellSouth
en 2004, al igual que la empresa Porta lo realiz6 cuando cambié su marca a Claro

(Mufioz, 2009).

Luego de la etapa de expectativa, se buscard generar interés en el sitio al
momento del lanzamiento, principalmente en las redes sociales, invitando al publico
objetivo a realizar los pedidos a través del sitio. En esta etapa se realizaran campafias
de lanzamiento con precios especiales y descuentos en el costo de envio. El proposito
de esta etapa es que el usuario se sienta motivado a utilizar el sitio, en primera instancia
tan solo para conocer la pagina y luego para lograr que el usuario se pueda realizar al
menos sus compras a través del sitio. En esta etapa, se concentrara la estrategia hacia
el posicionamiento en buscadores, tanto a través de la publicidad pagada en buscadores
(SEM), como en las estrategias de optimizacion en buscadores (SEO). Se pagaré por el
posicionamiento de las palabras claves a través del Google AdWords, asi como también
se pautara publicidad segmentada en las redes sociales mas concidas como Facebook e

Instagram.

En esta etapa se continuara con la estrategia publicitaria fuera de linea a través
de los medios mas difundidos, principalmente en television como y en radio, con el
objetivo de instar a los usuarios a probar el sitio para que puedan reconocer sus

beneficios.
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Finalmente, en la siguiente etapa de la estrategia se enfocara a los consumidores
que ya hubieren utilizado el sitio al menos una vez, a través de la generacion de
contenido de valor, es decir que se generard mayor numero de promociones dentro del
sitio, las mismas que seran difundidas entre los usuarios a través de las redes sociales.
El propdsito es lograr que el sitio se convierta en un Lovemark entre los usuarios de
internet. Para alcanzar este objetivo se realizaran sorteos, que estaran vinculados a la
estrategia en redes sociales, lo cual aumentard el posicionamiento también en
buscadores. Adicionalmente, se obsequiran souvenirs entre los usuarios, tales como

pulseras o colgadores con la marca de la tienda.

La estrategia fuera de linea tendra menor presencia en publicidad convencional,
es decir que se disminuira el presupuesto de mercadotecnia enfocado a radio y
television, sin abandonar la difusién completamente. En esta etapa de la estrategia
publicitaria se busca recordarle al usuario los beneficios de realizar la compra a través
del sitio. Por otro lado, en esta etapa de la estrategia, es necesario aumentar la fidelidad
del consumidor, y se premiara principalmente a los consumidores mas leales, con el

proposito de generar la recompra.

Analisis financiero de la propuesta.

A continuacion se presenta la evaluacion financiera de la propuesta. Se incluye
el andlisis de la inversidn inicial, la proyeccion de ventas, la tabla de amortizacion del
financiamiento, la tabla de depreciacion de activos, los costos operativos y
administrativos, el flujo de caja proyectado y finalmente los indicadores de rentabilidad

del proyecto: Tasa Interna de Retorno (TIR) y Valor Actual Neto (VAN).
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El andlisis financiero considera valores referenciales, puesto que la ejecucion y
puesta en marcha del proyecto requerira de una investigacion mas profunda que permita
obtener valores méas aproximados a la realidad del mercado. La investigacion de este
componente se ejecutd mediante la revision de informacion disponible en sitios como

Amazon, mercado libre y OLX.

Tabla 5 Inversion inicial del proyecto.

Inversion Total
Cant. Valor unitario Subtotal IVA Total
Infraestructura y adecuaciones $  6.720,00
Alquiler del local 2 $ 500,00 $ 1.000,00 $ 120,00 $ 1.120,00
Construccion de bodega 5 x 5 m $ 250000 $ 300,00 $ 2.800,00
Perchas y anaqueles $ 150000 $ 180,00 $  1.680,00
Frigorifico horizontal 1 $ 1.000,00 $ 120,00 $ 1.120,00
Movilizacion
Motocicletas 1 $2.500,00 $ 250000 $ 300,00 $ 2.800,00
Inventarioinicial de mercaderia
Protéicos $ 500,00 $ 500,00
Lécteos y derivados $ 500,00 $ 500,00
Cereales, chocolates y snacks $ 500,00 $ 500,00
Cuidado personal y aseo $ 500,00 $ 500,00
Linea de bebé $ 500,00 $ 500,00
Aguay bebidas $ 500,00 $ 500,00
Limpieza y mantenimiento del hogar $ 500,00 $ 500,00
Abarrotes $ 500,00 $ 500,00
Frutas y verduras $ 100,00 $ 100,00
Desarrollo sitio Web
Disefio del sitio Web 1 $ 750,00 $ 750,00 $ 90,00 $ 840,00
Pago de dominio y host 1 8 100,00 $ 100,00 $ 12,00 $ 112,00
Web Master (pre-operacién) 1 8 800,00 $ 800,00 $ - $ 800,00
Equipos decomputacién
Computadora (local) 2 $ 800,00 $ 1.600,00 $ 192,00 $  1.792,00
Impresora HP 1 8 400,00 $ 400,00 $ 48,00 $ 448,00
Oficina, mobiliarioy suministros
Alquiler 2 $ 450,00 $ 900,00 $ 108,00 $ 1.008,00
Sillas 3 $ 60,00 $ 180,00 $ 21,60 $ 201,60
Escritorio 3 3 150,00 $ 450,00 $ 54,00 $ 504,00
Archivador 2 % 80,00 $ 160,00 $ 19,20 $ 179,20
Suministros 1 $ 150,00 $ 150,00 $ 18,00 $ 168,00
Marketing y publicidad
Publicidad on line 1 $ 500,00 $ 500,00 $ 60,00 $ 560,00
Publicidad off line 1 $2.000,00 $ 2.000,00 $ 240,00 $ 2.240,00
Capital de Trabajo $  8.727,02
Mano de Obra $ 6.990,27

Gastos Administrativos $ 1.736,75
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La Tabla 4 presenta los montos correspondientes a la inversion inicial del
proyecto. Los rubros del capital operativo contemplan en primer lugar lainfraestructura
y adecuaciones por un valor de $ 6.720,00 que incluye el valor del alquiler del local,
méas el deposito, la construccion de una bodega para el almacenamiento de los
productos, las perchas y los anaqueles y un frigorifico para la preservacion de los
alimentos perecibles. El siguiente rubro corresponde a la compra de una motocicleta
que se utilizard para la distribucion de los productos, cotizada por un valor de
$2.500,00. Inicialmente se comenzara con una motocicleta y segun el incremento de
los pedidos se comprardn mas motocicletas para la movilizacion. El rubro siguiente
corresponde al inventario inicial de mercaderia para la venta, por un valor de $4.100,00
que incluye la compra de todas las lineas de productos para la comercializacion. Otro
rubro importante es el desarrollo del sitio Web, esto contempla el disefio del sitio, el
pago del host y dominio y el pago del Web Master, quien realizara el posicionamiento
inicial del sitio antes de las operaciones. El siguiente rubro corresponde a los equipos
de cémputo, es decir dos computadoras y una impresora, por un valor total de $
2.240,00. La inversion contempla un valor de
$2.060,80 por concepto de mobiliario y suministros de oficina y finalmente $ 2.800,00

destinados para la publicidad antes de operaciones, tanto dentro como fuera de linea.

En cuanto al capital de trabajo, se tomd en cuenta el método de periodo de
desfase para tres meses de operaciones por los valores de némina operativa y

administrativa y por los gastos administrativos para el mismo periodo de tres meses.
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Tabla 6 Demanda estimada.

Tamarfio del mercado 164.405 Tamafio de mercado barrios de estratos sociales

Participacion de mercado esperada 0,4316% medios y medio altos de la ciudad de Guayaquil,
de entre los cuales el 55,30 % tiene edad entre 20

Clientes esperados el primer afio 710

X y 65 con un empleo estable para contratar este
Monto de compra promedio $ 20,00 ' tipo de servicios (ICM-ESPOL, 2012).
Frecuencia de compra semanal 1 La participacién de mercado esperada se la
Total Semanal $ 14.191,46 calculé a partir de la sumatoria de los porcentajes
Total Mensual $ 56.765,84 de respuesta obtenidos en la pregunta 16 de la
Total Anual $ 681.190,10 encuesta. Considerando que 1 corresponde a la

totalidad del mercado.

Proyeccion de venta Primer afio $ 681.190,10
Crecimiento en ventas deseado 3%

La Tabla 6 presenta la demanda estimada para el proyecto. Para el célculo del
tamafio del mercado se tomoO en cuenta la poblacion del segmento objetivo que
contempla 19 barrios de estratos medio y medio — alto de la ciudad de Guayaquil con
un rango etario comprendido entre 20 y 65 afios, los cuales se consideran en edad y con
la capacidad econdmica de realizar compras de en linea, lo cual da un total de
164.405 potenciales clientes. De ese total se espera una participacion del 0.4316 %, la
cual se obtuvo a partir de la pregunta de intencion de uso (pregunta 16) de la encuesta
realizada, donde se toma como referencia la sumatoria de las respuestas totalmente de
acuerdo y de acuerdo, cuyo resultado (43.16%) se proyect6 hacia el total del mercado
donde 1 corresponde a la poblacién total. Segun el calculo se espera una demanda de
710 clientes durante el primer afio. Con un ticket promedio de compra de $ 20 y una
frecuencia de compra de al menos una vez por semana, se obtuvo un promedio de venta
de $14.191,46 a la semana, lo cual da un valor de $56.765,84 al mes y
$681.190,10 al primer afio. Para la proyeccion de ventas de los afios siguientes se
considero un incremento del 3%, correspondiente a la tasa de inflacion promedio para

el 2017.
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Tabla 7 Proyeccion de ventas.

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Ingresos $ 682.609,25 $ 703.044,95 $ 724.093,72 $ 74577396 $ 768.104,60
Ventas estimadas $ 681.190,10 $ 701.625,80 $ 722.67458 $ 74435481 $ 766.685,46
Comisién por entrega $ 141915 $ 1.419,15 $ 1.419,15 $ 1.419,15 $ 1.419,15
Costo de Venta 90% $ 613.071,09 $ 631.463,22 $ 650.407,12 $ 669.919,33 $ 690.016,91

La Tabla 7 muestra los valores proyectados de ventas para el proyecto por 5
afios. Los rubros contemplados en el ingreso incluyen el valor por ventas, mas el valor
por comisiones cobradas por las entregas a domicilio. Como se menciond
anteriormente, se ha considerado un incremento porcentual anual de 3% segun la tasa
de inflacion promedio en 2017. Por otro lado, el costo de venta representa el 90% de la
venta, valor que fue obtenido a partir de un sondeo a propietarios de tiendas fisicas,
quienes manifestaron que el margen de utilidad no representa mas alla del 20% en
algunos productos, por lo que se decidié tomar de manera conservadora tan solo un

margen de utilidad del 10%.

Tabla 8 Condiciones del crédito.

Institucion BAN

Tasa de interés anual 15,0% Segmento microcrédito
Anos (Plazo) 5 COMErcio Yy servicios
Per. Cap. Anual 1

Monto Inversion $ 31.199,82

Dividendo anual $9.307,39

La Tabla 8 presenta las condiciones para el crédito del proyecto. Para el efecto
se considerd el segmento de microcrédito comercio y servicios en BANECUADOR

gue tienen una tasa activa de 15%.
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Tabla 9 Tabla de amortizacion.

ARos Saldo inicial Dividendo Interés Capital Saldo final

2018 $ 31.199,82 $9.307,39 $ 467997 $ 462742 $26.572,40

2019 $ 26.572,40 $9.307,39 $ 398586 $ 5321,53 $21.250,87

2020 $ 21.250,87 $9.307,39 $ 3.187,63 $ 6.119,76 $15.131,11

2021 $ 15.131,11 $9.307,39 $ 226967 $ 7.037,72 $ 8.093,38

2022 $ 8.093,38 $9.307,39 $ 1.21401 $ 8.09338 $ (0,00)
Total $15.337,14  $31.199,82

La Tabla 9 muestra la amortizacion del crédito por el valor total de la inversion.
Se ha tomado en cuenta el método de amortizacion francesa o de cuota fija. Los valores

resportados son anuales.

Tabla 10 Depreciacion de activos.

Activo Fijo Vid? Util Yalor Valor Inversion Depreciacion Residual
(afios) residual % 2018 2019 2020 2021 2022
Motocicletas 5 20% 560,00 $2.800,00 $ 448,00 $ 448,00 $ 448,00 $ 448,00 $ 448,00
Computadora 3 10% 179,20 1.792,00 $537,60 $ 448,00 $ 448,00
Impresora 3 10% 44,80 $ 448,00 $134,40 $ 134,40 $ 134,40
Frigorifico 5 10% 112,00 $1.120,00 $201,60 $ 201,60 $ 201,60 $ 201,60 $ 201,60
Muebles y enseres 5 10% 206,08 $2.060,80 $ 370,94 $ 370,94 $ 370,94 $370,94 $ 370,94
Total $1.69254 $ 1.602,94 $1.602,94$ 1.020,54$ 1.020,54

La Tabla 10 la tabla de depreciacion de los activos. Para las motocicletas se
consider6 un valor residual de $560, correspondiente al 20% del valor de compra; las
computadoras contemplaron un valor de salvamento de $ 179,20, la impresora
$44,80, el frigorifico $112 y finalmente los muebles y enseres por $206,08, en todos

los casos correspondientes al 10% del valor de compra.



Tabla 11 Noémina operativa.

Detalle del personal operativo en rol
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Total de némina operativa $1.926,82

Sueldos $1.100,00

Beneficios de ley $ 826,82

Personal Operativo Personas Sueldo 13 Sueldo

Repartidores 1 $ 400,00 $ 3333 $

Operador 1 $ 700,00 $ 58,33 $
Total 2 $1.100,00 $91,67

14 Sueldo
31,25
31,25

$62,50

Vacaciones Aporte Patronal

$
$

200,00 $
350,00 $
$550,00

44,60
78,05
$122,65

La Tabla 11 detalla los haberes por concepto de personal operativo en rol. Dicho

personal contempla un repartidor y un operador, el primero con un salario relativamente

superior al salario basico y el operador con un sueldo de $700 mensuales, debido a que

la responsabilidad a su cargo es mayor que la del repartidor.

Tabla 12 Nomina Administrativa.

Detalle del personal administrativo en rol

Total de némina administrativa $4.839,28

Sueldos $2.800,00

Beneficios de ley $2.039,28

Personal administrativo en rol Personas Sueldo mensual 13 Sueldo

Gerente General 1 $ 1.200,00 $ 100,00

Contador o administrador financiero 1 $ 800,00 $ 66,67

Web Maéster 1 $ 800,00 $ 66,67
Total 3 $2.800,00 $ 233,33

B B B P

14 Sueldo
31,25
31,25
31,25
93,75

Vacaciones

$
$
$
$

600,00
400,00
400,00
1.400,00

Aporte Patronal

$

$
$
$

133,80
89,20
89,20

312,20

La Tabla 12 detalla el personal administrativo en rol que contempla un gerente

general, que sera el administrador del proyecto, con un sueldo de $1.200; el contador

o administrador financiero, quien estara a cargo del control contable y financiero de la

empresa y finalmente con un ingreso mensual de $800 al igual que el Web Master que

tendrd un salario de $800 por llevar el control de las actualizaciones del sitio y de

realizar el posicionamiento de la pagina en internet.
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Gastos Administrativos y Financieros

Descripcion
Sueldos
Arriendo
Luz
Internet, Teléfono
Host y dominio

Modulo de control de inventario

Gastos Administrativos

Afio 1 Afio 2 Afio 3
$ 27.961,08$ 28520,31$% 29.090,71 %
$ 5.400,00 $ 5.508,00 $ 5.618,16 $
$ 600,00 $ 612,00 $ 624,24 $
$ 540,00 $ 550,80 $ 561,82 $
$ 100,00 $ 102,00 $ 104,04 $
306,98 306,98 306,98
$ 6.946,98 $ 7.079,78 % 721524 %

Afio 4

29.672,53 %

5.730,52 $
636,72 $
573,05 $
106,12 $

306,98

7.353,40 %

Afio 5

30.265,98
5.845,13
649,46
584,51
108,24
306,98
7.494,33

La Tabla 13 detalla los valores correspondientes a los gastos administrativos y

financieros. Los rubros incluidos son los sueldos y salarios, el arriendo, electricidad,

internet y teléfono, host y dominio y finalmente la actualizacion de los médulos de

control del inventario del sitio Web.

Tabla 14 Flujo de Caja Proyectado.

Afio

INGRESOS

Ventas

Comisién por ventas
EGRESOS

Costo de venta 90%
Sueldos y salarios
Gastos administrativos
Utilidad Operacional
Pago de intereses
Depreciacion

Utilidad Antes de Impuestos
Pago 15% trabajadores
Saldo antes de IR
Impuesto a la Renta 22%
Utilidad Neta

Correccion por Depreciacion
Pago del capital

Flujo neto acumulado

$

$

Preoperacion

R - e - R e e R

$
31.199,82 $

(31.199,82) $

Afio 1 Afio 2
682.609,25 $  703.044,95 $
681.190,10 $ 701.62580 $
141915 $ 1.419,15 $
647.979,15 $ 667.063,31 $
613.071,09 $ 631.46322 $
27.961,08 $ 28.520,31 $
6.946,98 $ 7.079,78 $
34.630,09 $ 35.981,64 $
467997 $ 3.985,86 $
1.692,54 $ 1.602,94 $
28.257,58 $ 30.392,84 $
423864 $ 455893 $
24.01894 $ 25.83391 $
528417 $ 5.683,46 $
18.734,77  $ 20.150,45 $
1.692,54 $ 1.602,94 $
(4.627,42) $ (5.321,53) $
15.799,90 $ 16.431,86 $

Afio 3
724.093,72
722.674,58
1.419,15
686.713,07
650.407,12
29.090,71
7.215,24
37.380,66
3.187,63
1.602,94
32.590,08
4.888,51
27.701,57
6.094,35
21.607,22

1.602,94
(6.119,76)

17.090,41

R A A R R - - T R R R

Afio 4
745.773,96
744.354,81
1.419,15
706.945,26
669.919,33
29.672,53
7.353,40
38.828,70
2.269,67
1.020,54
35.538,49
5.330,77
30.207,72
6.645,70
23.562,02

1.020,54
(7.037,72)

17.544,84

R A A R R R T T T R R R

Afio 5
768.104,60
766.685,46

1.419,15
727.777,22
690.016,91

30.265,98
7.494,33
40.327,39
1.214,01
1.020,54
38.092,84
5.713,93
32.378,91
7.123,36
25.255,55

1.020,54
(8.093,38)

18.182,71

La Tabla 14 presenta el flujo de caja proyectado a cinco afios. Se puede observar

que los flujos son positivos desde el primer afio y muestran crecimiento anual.
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Tabla 15 Evaluacion Financiera.

TIR: 44,8%
VAN: 25.272,64 %

Los resultados de la evaluacion financiera presentada en la Tabla 15 demuestran
la viabilidad del proyecto. La Tasa Interna de Retorno (TIR) presenta un 44,8% para
los cinco afios proyectados y el Valor Actual Neto (VAN) determiné un valor de $
25.272,64 luego de la recuperacion de la inversion, lo cual evidencia que el proyecto

es rentable.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

El proposito del presente trabajo fue determinar la aceptacion del consumidor
de sectores urbanos ante el uso del e — commerce con la finalidad de proponer un
modelo de comercializacion que permita ingresar a este segmento, segun los resultados

de la investigacion.

La revision de la literatura permitié concluir que existen varias teorias que
explican el comportamiento del consumidor y su intencion de compra, de entre las
cuales se puede destacar la Teoria de Comportamiento Razonado de Ajzen and
Fishbein (1975), que luego dio origen a la Teoria de Comportamiento Planificado, el
cual fue contemplado como marco teorico para el desarrollo del presente trabajo. No
obstante, existen teorias mas contemporaneas que buscan explicar la aceptacion de las
tecnologias, como es el caso del Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM) vy el

Modelo de Difusién de Innovaciones.

A decir del comercio minorista en linea, existen diferencias marcadas entre el
comercio minorista fisico. Dichas diferencias conllevan al empresario a cumplir con
ciertas actividades o requerimientos necesarios para garantizar el cumplimiento de los
pedidos a los clientes. Dichas actividades requieren de la coordinacion, tanto de los
departamentos internos de la empresa como sus proveedores y demas socios
estratégicos, como los proveedores e intermediarios. Desde el punto de vista de la teoria
del comportamiento planificado, se busca demostrar si los factores propuestos por la
teoria pueden explicar la intencion de compra de los usuarios. Es decir que se busca

evaluar si la actitud del usuario hacia el comercio electrénico, la norma
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subjetiva y el control percibido tienen algun efecto sobre la intencion de compra de
productos de supermercado a través de una plataforma web.

Los resultados de la investigacion determinaron que, comprar productos por
internet es atractivo para el encuestado. Sin embargo, el encuestado contesto
favorablemente a las preguntas con respecto a las compras en linea en general, mas no
lo realiz6 de igual manera cuando se le cuestiono acerca de las compras de productos
de supermercado. Esto sugiere, que pese al atractivo que resulta para el encuestado
comprar en internet, la compra de productos de supermercado por esta via no presenta

el mismo nivel de acuerdo.

Por otro lado, pese a que las compras en linea no es causa de entusiasmo, mucho
menos es una causa de estrés para el encuestado, puesto que no siente complicaciones
al comprar en internet, es decir que se encuentra familiarizado con las compras de
productos a través de internet. Otros resultados indican que el usuario que compra en
internet tiene la seguridad que recibird lo que compré y que la efectividad de una
compra correcta depende completamente de su conocimiento.

En cuanto a la intencion de uso, las personas tienen la intencion de utilizar el
internet como forma para realizar compras de productos de supermercado en internet,
sin embargo, el criterio aun sigue estando dividido. Las diferencias se encuentran en
cuanto a que el criterio del encuestado con respecto a la contratacion de servicios en
linea en general difiere de la compra de productos de supermercado, lo cual confirma
indirectamente, la idea que la inversion para la venta de productos de supermercado en
linea no es buena, pese a que el encuestado tiene un criterio favorable a la compra de

productos por internet en general.
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En términos generales, la adquisicion de productos de supermercado por internet no es una
experiencia agradable segun el criterio de los encuestados en la muestra, esto respaldaria el
argumento propuesto por Hansen, Mgller, & Stubbe (2004), quienes argumentaron en un
estudio que las compras de supermercado son vistas por el consumidor como una experiencia
organica en la cual ellos disfrutan paseando por los corredores de los centros comerciales

realizando compras al mismo tiempo de disfrutan del tiempo en familia.

Los resultados de la investigacion permitieron plantear el disefio de un modelo de
comercializacion de productos de supermercado a través de internet. EI modelo planteado es
un modelo genérico, aun sin marca, no obstante se realiz6 la evaluacion financiera para
determinar su factibilidad de ejecucion. Segun los resultados de la investigacion, las personas
que realizan la compra de alimentos regularmente son las mujeres. En Ecuador, la poblacion
femenina es de 18.763 y hay 43.518 mujeres del 6,3% de la poblacion total que tiene un titulo
de educacion superior. No obstante, el servicio se lanzard para hombres y mujeres de la
ciudad de Guayaquil, dependiendo de quien realice la compra de suministros para el hogar.
Se ha considerado que los consumidores potenciales sean personas que tengan empleos
administrativos de tiempo completo de 8 horas de trabajos y que no tienen tiempo suficiente
para preparar sus propios alimentos. Geograficamente, la segmentacion contempla 19
sectores de clase media y media — alta de la ciudad de Guayaquil como mercado objetivo para

el proyecto.

Finalmente, la evaluacion financiera determind que el proyecto es viable. La Tasa Interna de
Retorno (TIR) presenta un 44,8% para los cinco afios proyectados y el Valor Actual Neto
(VAN) determino un valor de $ 25.272,64 luego de la recuperacion de la inversion, lo cual

representa un retorno moderadamente atractivo.
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RECOMENDACIONES

La primera recomendacion es con respecto a la teoria utilizada como marco
tedrico. El presente trabajo utilizo la Teoria de Comportamiento Planificado para
explicar la intencion de compra de productos de supermercado a traves del comercio
electronico, no obstante, existen otras teorias que podrian analizar el uso del comercio
electronico desde otras variables mas especificas al uso de tecnologias como es el
Modelo de Aceptacion de Tecnologias o el Modelo de Difusion de Tecnologica. Otra
recomendacion para este trabajo es que se realice un estudio de factibilidad mas
profundo del proyecto que considere el analisis de los proveedores, de software
contable y para la gestion de inventario, y un estudio de la logistica de la cadena de

suministros de manera mas detallada.
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