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RESUMEN

En el Ecuador, se puede observar cada vez la introduccién de compafias, que
utilizan redes sociales para publicitar sus productos y servicios, ya sean con precios
competitivos o en la presencia de alguna oferta Gnica con opcion de venta a domicilio,
sin embargo se infiere que estas técnicas de comunicacion se utilice de forma limitada,
por la necesidad de contratar recursos humanos que atienda estos canales comerciales,
en horario laboral y fuera de ellos, con la premisa de que, algun cliente se pueda
interesar por el producto o servicio en altas horas de la noche o de madrugada. En el
caso de bienes duraderos para el hogar, la venta es constante, un ejemplo de ello, son
los horarios extendidos que atienden los almacenes en centros comerciales, empleando
personal rotativo para la atencion al cliente, sin embargo, la opcion de digitalizar y
automatizar los procesos comerciales, es una realidad que se encuentra en la
actualidad; esto gracias a la presencia de canales de pago, los cuales permiten concretar
la venta, donde el cliente traslada el dinero a la cuenta de la empresa y las entregas se
puedan acoplar en horarios de preferencia al cliente, esto sin la presencia de un asesor
comercial detras de un computador, lo que optimiza el gasto de némina en personal de
ventas. Con la presente investigacion, se trata de comprobar, si los consumidores o
clientes que demandan bienes duraderos en la ciudad de Guayaquil estan dispuestos a
utilizar formas de pago digitales, para adquirir dichos equipos, sin necesidad de acudir

a una tienda fisica.

Palabras clave: bienes duraderos, ventas, consumidores, pagos digitales, tienda fisica,
Guayaquil
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ABSTRACT

In Ecuador, the introduction of companies can be observed every time, which use
social networks to advertise their products and services, either with competitive prices
or in the presence of a unique offer with a home sale option, however it is inferred that
These communication techniques are used in a limited way, due to the need to hire
human resources to attend these commercial channels, during business hours and
outside of them, with the premise that a client may be interested in the product or
service in the wee hours at night or at dawn. In the case of durable goods for the home,
the sale is constant, an example of this is the extended hours that warehouses in
shopping centers serve, employing rotating staff for customer service, however, the
option to digitize and automate commercial processes, it is a reality that is found today;
This thanks to the presence of payment channels, which allow the sale to be made,
where the client transfers the money to the company's account and deliveries can be
made at times preferred by the client, this without the presence of a commercial
advisor. behind a computer, which optimizes payroll spending on sales personnel.
With the present investigation, it is a question of verifying, if the consumers or clients
who demand durable goods in the city of Guayaquil, are willing to use digital forms

of payment, to acquire said equipment, without having to go to a physical store,

Keywords: durable goods, sales, consumers, digital payments, physical store,

Guayaquil
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INTRODUCCION

La integracion de productos y servicios, hacia modelos de comercializacién mas
eficientes, es un efecto de la evolucion continua de avances tecnoldgicos, asi lo
considera Tello y Pineda (2017) en su investigacion sobre el analisis del comercio
electronico en Ecuador, donde dichos autores afirman que la aplicacion de
herramientas que complementan el marketing digital con medios de pagos
electronicos, han permitido cruzar fronteras en cuanto a la posibilidad de llevar a cabo
transacciones de venta y compra de productos desde un punto de vista mas efectivo y

rapido.

La presencia de plataformas digitales, como formas de comercio electrénico, han
sido el principal recurso para que empresas a nivel internacional, muestren avances en
favor de mejorar su rentabilidad, porque ademas de optimizar los costos y gastos, sin
la necesidad de invertir en recursos financieros para la colocacion de puntos de venta
fisico, encamina a sus clientes a cambiar habitos de consumo, donde su principal
caracteristica es la confianza y credibilidad en un sitio web, que actla como asesor
comercial y a la vez, agente distribuidor y canalizador de pago, para que el producto o
servicio llegue al cliente a su domicilio o sitio donde se desee cubrir un problema o
necesidad (Tello & Pineda, 2017).

Para los autor Camacho (2012) en su investigacion sobre al analisis del derecho del
consumidor en relacién al uso del comercio electrénico en el Ecuador, el desarrollo
del comercio electrénico en el mundo, se ha visto enmarcado con aspectos negativos,
como la presencia de delincuentes informaticos, que han tomado como punto de
partida estas herramientas, para cometer estafas, suplantar identidades y copiar formas
de pagos vulnerando con ello los intereses de los consumidores, sin embargo, en el
Ecuador existe una legislacion que protege los intereses del consumidor, pero la falta
de experiencia en el cambio del desarrollo electronico de sus legisladores, ha generado
que a pesar que exista un respaldo legal, la garantia de la seguridad en el desarrollo de
estas operaciones informaticas, sea uno de los principales factores que frene al

comercio electronico en el pais.

En referencia al autor Pachano (2013) que analizé las ventajas y desventajas de la

compra y venta de productos a través del internet, el comercio electrénico aporta



positivamente hacia incrementar el consumo de los clientes, porque permite que
puedan adquirir productos y servicios sin salir de sus hogares y que la restriccion del
horario no sea un impedimento para que se lleve a cabo la transaccién, siendo un
escenario habitual para paises desarrollados, pero en el caso del Ecuador, la falta de
conviccion y la duda de las empresas, pueden sumarse hacia las causas que impiden
que se tome al internet como una herramienta adicional y prioritaria cuando se trata de

incrementar o motivar las ventas.

En cuanto al autor Cevallos (2014) en el desarrollo de su trabajo de investigacion
sobre el uso del celular como medio de pago en Ecuador, la presencia y el desarrollo
de canales de comercio electronico, ha dado paso a la adaptacion de formas de pago
para cerrar transacciones, valiéndose de software especializados, para garantizar la
transferencia de recursos financieros desde la manos de los clientes hacia las cuenta
de los comercio en linea, por ende, su evolucion en la economia se encuentran
correlacionados, es decir, a un mayor nivel de transacciones de comercio electrénico,

mayores seran los desarrollos en medios de pago electrénicos.

Con el desarrollo del presente trabajo de investigacion, se busca sustentar, tanto
tedrica como metodoldgicamente, el uso de medios de pago electronicos como
estrategias apropiadas para impulsar el comercio en linea, es decir, proponer planes
estratégicos que tomen como punto de partida el uso de herramientas tecnoldgicas,
para canalizar transacciones seguras de pago, a fin de incrementar la confianza del
usuario, tomando como referencia sus dudas e inquietudes que actian como factores
negativos hacia el uso del comercio en linea, principalmente en el sector de venta de
productos para el hogar, donde la necesidad de aislamiento, ha generado que el
Gobierno Nacional, solicite a los locales, la inversion en temas de control de
bioseguridad, cuando el usuario o cliente acude a la compra del producto en la tienda

fisica.

Para consolidar el desarrollo oportuno de la investigacion, esta requirio del

siguiente esquema de planificacion del trabajo tutorial:

Capitulo 1, que hace referencia al marco teérico, donde se expone la evolucion y
tendencia del comercio electrénico en el Ecuador, la presencia de diferentes estrategias

marketing digital que en la actualidad emplean las empresas para impulsar el comercio



en linea y los principales articulos que regulan el comercio electrénico como medida

para salvaguardar los intereses de defensa al consumidor.

Capitulo 2, abordar aspectos metodoldgicos, como la exposicion del disefio de la
investigacion, el tipo de enfoque, alcance, descripcion del objeto de estudio, seleccion
de herramientas de recoleccion de datos adaptados a la causas y efectos del arbol del
problema, en donde se resalte, las dudas e inquietudes de los usuarios que adquieren
productos para el hogar, en cuanto a los factores negativos que actian como ejes para

evitar el uso del comercio en linea.

Capitulo 3, presentar un informe sobre el andlisis de resultados obtenidos a través
de la aplicacién de las herramientas de recoleccion de datos, que mida, los argumentos
de los usuarios, a través de un enfoque cualitativo, clasificando aquellos motivos que
impulsan la desconfianza del uso de medios de pago electronicos desde el prioritario
hacia aquellos que, como secundarios, a fin de identificar los puntos criticos sobre los
cuales desarrollar las estrategias.

Capitulo 4, enlistar aquellas estrategias compatibles, que cubran la incertidumbre y
desconfianza del consumidor de productos para el hogar, con el fin de promover planes
estratégicos que muestren a las compafiias de este segmento, una alternativa viable
para impulsar las compras a través del comercio electronico, tomando como
antecedente, la necesidad de mantener el aislamiento por causas de la pandemia y la
optimizacion de recursos de inversion en favor de normas y protocolos de bioseguridad

que solicita el Gobierno Nacional del Ecuador para su funcionamiento.
Formulacion del problema

En la formulacion del problema, se presentan los argumentos que conllevan al
desarrollo del presente trabajo de investigacién, el cual se divide en dos enfoques, el
primero los antecedentes del estudio, que muestra los criterios que conlleva a la
necesidad del desarrollo de estrategias en favor al uso de medios de pago electrénicos
para incrementar el comercio en linea de locales comerciales que se dedican a la venta
de productos para el hogar, tomando como referencia la ciudad de Guayaquil y el
segundo la contextualizacion del problema, que clasifica las causas y efectos que se
encuentran presentes en el entorno y que se requieren comprobar a través del aspectos

metodologicos del objeto de estudio.



Esquema resumen del problema

Con la esquematizacion del problema, se contribuye a explicar como el
planteamiento del estudio se compone con variables de caracter dependiente e
independiente para interpretar su presencia en el entorno y de como la soluciéon o

propuesta del problema, permite aportar con un conclusiones validas y viables para el

aporte de otros estudios que se enfoquen en diferentes campos empresariales.
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Figura 1. Esquema resumen del problema




En la esquematizacion presentada en la figura 1, se muestra que la finalidad del
estudio sobre identificar herramientas para dinamizar las ventas se refiere directamente
a la presencia de dos variables: el comercio electronico con su antecedente de
influenciar positivamente a las ventas, por ello su incremento en los Gltimos afios a
nivel estadistico y los medios de pago electronico que de igual manera contribuyen a
consolidar las ventas que se generan a través de plataformas digitales.

Como problema existente se muestra que, en el sector de productos duraderos para
el hogar, el promedio de ventas a estado susceptible a decrecimiento de un 15%,
significando un problema de desarrollo econémico para este tipo de compaiiias,
afectando directamente a las ventas y a la inversion del beneficio sobre el patrimonio
aportado, por ende, la ausencia de una estrategia efectiva, consolida resultados

negativos para las perspectivas en este segmento.

La tarea de la investigacion consiste en identificar el grado de efectividad, de
emplear ambas variables, la presencia de los medios de pago electrénicos como
medida para impulsar el nivel de ventas sobre el comercio en linea, desde una
perspectiva de aceptacion del consumidor, todo esto basado a traves de la

comprobacion de herramientas estadisticas que aseguren estrategias efectivas.

Antecedentes

Antecedentes de los medios de pago electronicos en América Latina

La presencia de equipos celulares denominados Smartphones y el acceso al internet
en las ciudades de América Latina, ha permitido que herramientas como medios de
pago electrénicos, se sumen como canales para la cancelacion de transacciones que se
realizar a diario de usuario a usuario, permitiendo que las actividades comerciales se
dinamicen, dando la oportunidad que las empresas puedan concretar la venta, sin la
presencia fisica de un representante, es decir, en la actualidad, se puede argumentar
que los medios de pago electronicos, se suman a la lista de los canales de cobro que
pueden utilizar las compafiias, para asegurar la venta de productos y servicios
(Lascano, 2020).

Se manifiesta que, en naciones como Paraguay, Colombia y Per, el uso de los

medios de pago electronicos, han motivado a la creacion de organismos o entidades



financieras, que se dedican a la prestacién de servicios, instalando plataformas al
alcance del usuario, con normas diferentes a las transacciones que se llevan a cabo de
manera fisica, sin embargo, esta iniciativa, ain esta en desarrollo, debido a la falta de
estudios, donde se compruebe, que se cubran todos los requerimientos del usuario y
con ello asegurar que estos servicios reemplacen en su totalidad a la atencion fisica,

que aun en las instituciones financieras esta disponible (Alonso, 2017).

Otro problema que existen en América Latina, es la falta de acceso total de los
ciudadanos tanto a herramientas como el acceso propio del internet a los sistemas
bancarios, principalmente por la falta de experiencia, resistencia al cambio de los
usuarios o posiblemente la incompatibilidad del software de los equipos moviles,
debido a la gama que manejan, un ejemplo de ello y més notorio en los inicios de
canales de pago electronico, es la falta del uso de transacciones de tarjetas de débitos,
donde un 80% de los locales no posee un sistema de captura, que permita acceder al
cliente a utilizar esta forma de pago, por ende, se sigue utilizando el dinero fisico
(International, 2016).

Si bien es cierto, el uso de tarjetas de crédito y débito, permite llevar a cabo una
mayor seguridad del cliente, porque se evita llevar consigo dinero en efectivo; la
presencia de canales de pago electrénicos, también han sido puestas en dudas, debido
a los ataques informaticos que han sido sujetos, méas aun donde la forma que actual la
criminalidad ha significado la clonacion de tarjetas, suplantacion de identidad
electronica e incluso, robos directos a cuentas, con transacciones fraudulentas, que en
muchas ocasiones no son detectadas por los clientes, hasta la entrega de los

movimientos en su estado de cuenta (Morales & Pérez, 2016).

Otros ejemplos de canales de pago electrdnicos, se lo referencia al dinero movil,
que puede ser cancelado utilizando el teléfono, la presencia de billeteras digitales y la
banca movil, donde el usuario en cualquier hora del dia, puede hacer los pagos previa
autorizacion a través de una serie de claves y contrasefias, para asegurar que el mismo
esta realizando la transaccion; es decir, en la actualidad, el desarrollo de la banca esta
apuntado a la falta de necesidad de dinero fisico para transaccionar (Price & Lehr,
2018).

La perspectiva de los bancos, es considerar un escenario favorable al comercio

electronico y uso de canales de pago digitales, esto debido al argumento de
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incrementarse los sitios web que ofrezcan productos y servicio, donde la necesidad de
un medio de transaccion permitira aumentar el nivel de venta, porque las transacciones
fisicas no son del todo compatibles, principalmente por la tardanza que genera al
usuario, espera que un representante de la empresa lo visite y con el mismo concretar

la logistica en la entrega del servicio (Lascano, 2020).

Para Lehr (2018) las estadisticas de difusion sobre el uso de tarjetas de débito o
crédito en paises de América Latina, ha sido la siguiente: 69% de aceptacién de los
usuarios que residen en Argentina, 65% de los clientes que viven en Brasil y 71% de
chilenos que en la actualidad utilizan estos medios de pago para comprar por internet;
para cada uno de estos paises, la legislacién y los motivos para utilizar estos canales
de pagos, han sido motivos por: en caso de Per( y Brasil, los usuarios deben tener
tarjeta de debito, para recibir prestaciones gubernamentales, como ayuda social y
bonos, en cambio para Chile, por ley se estipuld que las personas de tercera edad deben
de recibir un tarjeta de débito, para evitar largas filas en el cobro de su jubilacion en

entidades financieras.

En el caso de Colombia, se puede argumentar que, la presencia de las tarjetas de
crédito y débitos, manejan estadisticas para uso de dinero en efectivo, donde 8 de cada
10 personas emplea estas herramientas de pago para realizar avances de cajeros,
mientras que la diferencia lo utiliza para realizar compras directas en comercio
autorizados, creando una gran brecha entre comercios, donde aquellos que carecen de
una captura electrénica, generan la necesidad al cliente de disponer de dinero en
efectivo, siendo uno de los principales problemas, para las personas, no prioricen
mantener un saldo en sus cuentas, sino el circulante en mano (Arbaldez, Zuleta,
Jaramillo, & Rueda, 2017).

Cabe resaltar que, en la actualidad, la estrategia de los bancos, es transferir
publicidad al usuario, basando su informacién en medios de pago seguros y rapidos,
con la garantia que su uso se equipara al efectivo, mas aun donde los Smartphones,
ofrecen aplicaciones de billeteras mdviles, sumando a ella otra alternativa al uso de
tarjetas de crédito y débito, incluso en ocasiones asociado este uso al término de la

moda y facilidad de realizar compras (Valencia, 2015).

En cuanto a los autores Amortegui y Bravo (2018) los esfuerzos de los bancos y

las empresas para posicionar los medios de pagos han sido notorios, pero existen
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situaciones que marcan a los usuarios hacia el uso en posteriores transacciones como,
por ejemplo, olvidar la contrasefia o que el establecimiento no acepte determinada
denominacion de la tarjeta, creando con ello un antecedente que evita que se convierta
en un medio de pago vigente. También se puede sefialar que, la mayor parte de
economias en Ameérica Latina, la tienen las MIPYMES, es decir pequefios comercios
que no tienen el acceso a la inversion en tecnologias y que no aceptan pagos con

tarjetas de crédito.

Segun Esparza (2016) las metas organizacionales de las empresas, estan planteadas
a seguir estrategias competitivas, que requieren cambios de formay fondo en la manera
de comercializar sus productos y servicios, lo que conlleva a la relevancia de
desarrollar activos intangibles, enmarcado con ello, la presencia de una revolucién
tecnoldgica, donde el eje central es la disponibilidad de la informacién y el grado de
conocimientos que promuevan innovaciones en la forma como se enlazan, las
necesidades de los consumidores y las formas como cubrirlas por parte de las

empresas.
El Comercio Electronico en el Ecuador

En el afio 2002, en el Ecuador se aprueba una Ley de Comercio Electronico firmas
electrénicas y mensajes de datos, donde se establece lineamientos para regular el
comercio a través de medios digitales, por ejemplo, reconocer el valor juridico de los
documentos escritos, como formas para garantizar la veracidad de las transacciones,
ademas los efectos sobre los cuales se sometera el cumplimiento y reglamente hacia la
confidencialidad, reserva, propiedad intelectual y acceso a la informacion, pero el
avance de la tecnologia y la innovacion de las transacciones han generado vacios
legales, sobretodo en el tratamiento de la regulacién de medios de pagos electronicos,

cuya referencia es nula y escasa.

Cabe destacar que, en funcion al comercio electrénico, se pueden manifestar dos
tipos de transacciones, las transacciones digitales y transacciones E-commerce, cuya
diferencia segun la Camara de Comercio Ecuatoriana (2020) se basa en la presencia
del consumidor, es decir mientras que en las transacciones digitales se admiten ambos
criterios, en las transacciones E-commerce el usuario no necesita estar presente en un

dialogo directo con un representante comercial del proveedor.



De acuerdo a la Superintendencia de Bancos del Ecuador (2020), la tendencia que
se mantiene en cuanto a la evolucion de transacciones en linea entre los afios 2016 al
2019, tiene como resultado una tendencia positiva de crecimiento por encima de dos

cifras medias y altas porcentuales, tal como se muestra en la siguiente grafica:

TrRANSAcCCIONES ECOMMERCE
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Figura 2. Monto en millones de ddlares de transacciones de comercio en linea en el
Ecuador entre los afios 2016 — 2019.
Tomado de: Estadisticas macroecondmicas, Superintendencia de Bancos (2020)

De acuerdo a la figura 2, en el 2016 el monto de transacciones de comercio en linea
en el Ecuador aument6 un 76%, para el 2017 el incremento se posiciond en un 62% y
para el 2018 culmina con un aumento del 42% en funcion al afio 2019, es decir, cada
vez son mayores las transacciones que se realizan de forma no presencial por parte del
usuario, donde las empresas se apoyan en sistemas de canales electronicos para
gestionar sus ventas. En cuanto a las estadisticas sobre transacciones digitales, el
comportamiento en millones de délares durante los afios 2016 al 2019, tuvieron los

siguientes resultados.
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Figura 3.Monto en millones de dolares de transacciones de transacciones digitales en
el Ecuador entre los afios 2016 — 2019.
Tomado de: Estadisticas macroecondmicas, Superintendencia de Bancos (2020)
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En base a la figura 3, se observa que las transacciones digitales, muestra un similar
comportamiento que el aporte citado en la figura 1 sobre las transacciones de E-
Commerce, con la pequefia diferencia de un crecimiento mas pronunciado entre afios
2016 al 2016 que facilitan el dinamismo de las transacciones, es decir, los usuarios
muestran una mejor relacion en el uso de dispositivos electronicos, como herramientas
para procesar estas operaciones con establecimientos comerciales, dando lugar a un
nuevo canal de venta. Con referencia al comportamiento de compra en linea en el

Ecuador, se muestran las siguientes tendencias:

¢ QUE CATEGORIAS COMPRAN?

BiENES BIENES NO Moros v BEBIDAS SNACKS
SERVICIOS PERSONALES ENTRETENIMIENTO PERSONALES HoGar VEHICULOS
71% 70% 65% 58% 50% 38% 33%

Figura 4. Productos y servicios que observan los ecuatorianos antes de generar la
compraen linea

Tomado de: Comportamiento de las transacciones no presenciales en el Ecuador,
Céamara de Comercio Ecuatoriana (2020)

Con referencia al sector de bienes duraderos para el hogar, la Camara de Comercio
Ecuatoriana (2020), estos productos se encuentran en el quinto lugar de los articulos
que se revisan los ecuatorianos antes de generar la compra, con un 50% de

probabilidad, cuyo canal de compra se divide de la siguiente manera:

e 87% de probabilidad que el usuario navegue por medio de un sitio web

e 85% de probabilidad que el usuario navegue por medio de una aplicacion propia
de la marca.

e 85% de probabilidad que el usuario navegue por medio de portales web que se
refieran a una sola marca.

e 82% de probabilidad que el usuario navegue por medio de una aplicacion que

maneje varias marcas.

Para Veintimilla, Guerra y Vasco (2020), la particularidad del sector de articulos

para el hogar, es la interaccion directa con el usuario para concretar la venta, el cual
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requiere primero la revisién del producto, observar las caracteristicas y decidir si la
misma se adapta a las necesidades de su hogar, por ende, requiere de un espacio fisico

para procesar sus ventas.
Contextualizacion del problema

En el Ecuador, el desarrollo del comercio electronico se consolidado solo a nivel
local, donde se promueve la oferta y demanda de productos solo en territorio nacional,
impulsando exclusivamente la modalidad de comercio C2C o B2C, sin embargo, cabe
destacar que existe un nicho de mercado, donde se promueve la compra de productos
extranjeros, incorporando con ello, la prestacion de servicios logisticos y agentes de
desaduanizacion que acompafien durante el proceso de importacién de productos
(Romero, 2019). Para Pro-Ecuador, las exportaciones que se realizan en el pais, se
ejecutan bajo la modalidad B2B, existiendo grandes falencias en el escaso marco legal,
la cultura empresarial, el desarrollo de programas tecnoldgicos y demas aspectos que
crean barreras de entrada para evolucionar otras formas de comercializacién mas all&
del B2B. Entre las barreras de compra en linea, manifestado por el estudio de Camara

de Comercio Ecuatoriana (2020), se tiene:

14% 20%
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44%
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Desconfianza en el o _—
pago 52% 10%
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M 18- 25 afios
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Figura 5. Barreras del comercio en linea en el Ecuador
Tomado de: Comportamiento de las transacciones no presenciales en el Ecuador,
Camara de Comercio Ecuatoriana (2020)
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Entre los ejemplos mas destacados de negocios que desarrollan sus actividades bajo
la modalidad de comercio electrénico son Mercado Libre, OLX, Yaesta.com que se
pueden utilizar en computadoras y dispositivos moviles, es decir, adaptados a los
consumidores que dispongan de internet y un equipo que les dé acceso al mismo, pero
cabe destacar que se deben superar algunos otros obstaculos que impiden lograr un
desarrollo 6ptimo de los negocios a través del internet, entre los cuales Medina (2014)
destacan los siguientes basado Unicamente en la seguridad de informacion que

promueven estas compafiias con sitio web:

e Necesidad de confidencialidad, donde se requiere que las compafiias, no revelen
informacidn de las personas para favorecer el posicionamiento de otros productos
Yy Servicios que no cuenten con una autorizacion previa sobre el uso de datos.

e Integridad en la base de informacion, en la cual la empresa no tenga la autoridad
de manejar datos, es decir evitar el ingreso o manipulacion de resultados que
favorezcan a terceros o se encaminen en un proceso automatico sin que se cuente
con autorizacion previa de las personas.

e Necesidad de disponibilidad, en la cual, se mantenga el acceso a un portal las 24
horas, sin que exista la autorizacidn de un personal de la compafiia, sino que cuente
con seguridad automatizada, bajo un patrén que solo lo conozca el cliente.

e Codigos y procesos de autenticidad, es decir promover claves, contrasefias o
algunos procesos que permitan identificar al cliente, sin que se pueda suplantar su
identidad al momento de utilizar la plataforma.

Estos se pueden argumentar como las causas del problema para impulsar el uso de
medios de pago a través de canales electrénicos, porgque no solamente los datos estan
puestos en riesgos hacia un correcto uso o llevarlos a la finalidad de generar un pago,
sino de posiblemente de ser ingresados en una base de datos, que podrian ser utilizados
sin autorizacion por terceras paginas, o adjudicarse a suscripciones que en su momento
no fueron autorizadas por los clientes, lo que conlleva a una resistencia al cambio sobre

el uso de esta herramienta, para interactuar con la compra en linea.

En el estudio de Pecoy (2011) sobre los delitos que se cometen a través del comercio

electronico, se describen los siguientes argumentos:
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Delitos de estafa: cuanto se cumplen plazos razonables sobre el pago de un
producto, pero que no se lo recibe en los términos que se manifestaron al momento
de la negociacion.

Simulacion de identidad, cuando de manera fraudulenta, se duplican los perfiles
para acceder a un sitio web determinado y que se usa dicha informacion para
beneficiar a terceros.

Falsificacion de documentos electrénicos, donde por medio de la impresion de
credenciales, se puede acceder a un sistema, en representacion de otro usuario,
ocasionando un provecho econdémico para terceros y un prejuicio ajeno.
Publicidad engafiosa, donde se muestra las caracteristicas del producto en un sitio
web, pero no se establecen las mismas condiciones cuando el articulo llega a manos
del cliente.

Sustraccion de datos personales, donde el falsificador, puede suplantar la identidad

ante otras entidades que utilicen el mismo sistema, sin autorizacion del titular.

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2020), las estadisticas

de econdmicas de las empresas que se dedican a la venta de productos para el hogar

en la entre los afios 2009 al 2018 ha sido la siguiente:
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Seriesl| $4,700 $5,468 $6,282 $6,864 $7,525 $7,963 $7,770 $7,022 $7,695 S 8,082

Figura 6. Ventas del sector de productos para el hogar entre los afios 2009 - 2018
Tomado de: Laboratorio empresarial, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(2020).

En la figura 6, el comportamiento y nivel de ventas en la Gltima década no ha

mostrado una tendencia positiva, por el decrecimiento entre los afios 2014 al 2016,
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presentando un leven mejoramiento en los afios 2017 y 2018; por lo que se infiere, que
ademas de contraer las ventas, posiblemente este sector sufrié de despidos, reduccion
de salarios y retiro de inversion, por ende, se muestra una reocupacion hacia el
prondstico de desarrollo que tenga este segmento y la necesidad de buscar estrategias

que compaginen a considerar este conjunto de empresas como atractivas en el futuro.
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2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Seriesl 34,305 36,776 41,424 46,026 49,994 51,708 51,430 49,054 48,593 49,249

Figura 7. Plazas de trabajo del sector de productos para el hogar entre los afios 2009
—-2018
Tomado de: Laboratorio empresarial, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(2020)

El comportamiento de las ventas, afecta directamente a las plazas de trabajo del
sector en andlisis, porque a una disminucion de ingresos, menores son los montos
planificados para los salarios de los empleados y con ello, despidos al talento humano;
segun los datos observados en la figura 6, el namero de empleos entre el afio 2009 al
2018 vari6 de 34.305 empleos plenos a 49.249 plazas fijas, siendo la tendencia con
mayor variacion positiva entre los afios 2009 al 2013 en un 6% de variacion porcentual,
sin embargo, para los afios 2013 al 2015 esta tendencia se mantuvo en un 2%,
posteriormente a partir del 2015 al 2017, este comportamiento pasa con resultados
negativos de 2% de decrecimiento para finalmente recuperarse al afio 2018.

Una vez descrita la contextualizacion del problema, se procede a plantear la

siguiente pregunta de investigacion:
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Planteamiento del problema

Con referencia al planteamiento del problema, se identifican dos temas claros en el
desarrollo de la investigacion, el primero referido como el comercio en linea o
comercio electronico, que en la actualidad esta posicionado en las redes sociales, sin
embargo todavia se observan escenarios de desconfianza por parte del comprador,
debido a que la imagen del producto no garantiza que el mismo tenga las mismas
caracteristicas por la ausencia de no verlo en persona, ademas que la credibilidad del
usuario no genera los suficiente criterios de confianza para que el mismo entregue la
mercaderia a tiempo, por ello se considera que aun la venta fisica sigue ganando

mercado en la ciudad de Guayaquil.

Por otro lado, se observa la presencia de medios de pago electronicos, que nacen
por la necesidad de los usuarios en concretar las ventas en la misma visita al sitio web,
sin embargo, los riesgos de fuga de informacion, delitos informéticos y robos de
cuentas bancarias son criterios que ponen en duda su uso por parte del cliente. Ante

estos argumentos se plantea la siguiente pregunta de investigacion:

¢Cémo los medios de pago electrénicos impactan en el comercio en linea en
especial el segmento de bienes duraderos en la ciudad de Guayaquil, asi como las

estrategias para impulsar sus ventas?
Sistematizacion del problema

e (;Cbmo desarrollar un marco teérico que exponga la evolucion y tendencia del
comercio electronico en el Ecuador, la presencia de diferentes estrategias
marketing digital que en la actualidad emplean las empresas para impulsar el
comercio en linea y los principales articulos que regulan el comercio electronico
como medida para salvaguardar los intereses de defensa al consumidor?

e ;COmo se debe abordar los aspectos metodologicos, para qué resalte, las dudas e
inquietudes de los usuarios que adquieren productos para el hogar, en cuanto al uso
de medios de pago electronicos para concretar el comercio en linea?

e ;COmo se debe presentar un informe que clasifiquen los motivos que impulsan la
desconfianza del uso de medios de pago electronicos de los usuarios, a traves de

un enfoque cualitativo?
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e ;Cuales son aquellas estrategias compatibles, que cubran la incertidumbre y
desconfianza del consumidor de productos para el hogar, como una alternativa

viable para impulsar las compras a través del comercio electronico?

Objetivos de la investigacion

A continuacion, se exponen los siguientes objetivos generales y especificos que se

proponen a desarrollar en lo largo del trabajo de investigacion:
Objetivo general

Analizar los medios de pago electronicos como estrategias para impulsar el
comercio en linea de los locales que se dedican a la venta de bienes duraderos para el

hogar en la ciudad de Guayaquil.
Objetivos especificos

e Desarrollar un marco tedrico que exponga la evolucion y tendencia del comercio
electronico en el Ecuador, asi como investigar los reglamentos que conforman la
normativa de la legislacion ecuatoriana que regula el comercio electrénico como
medida para salvaguardar los intereses y derechos del consumidor.

e Investigar a cerca del estado de arte en lo referente a la utilizacion del marketing
digital y del comercio electrdnico de las principales empresas que comercializan
bienes duraderos en la ciudad de Guayaquil.

o ldentificar las principales motivaciones, limitaciones, restricciones y desconfianza
que tienen los consumidores hacia el comercio en linea y los medios de pago
electrénicos como herramientas para la adquisicion de bienes duraderos en la
ciudad de Guayaquil.

e Determinar las principales estrategias que fortalezca la utilizacion de medios
electronicos para que conlleven al desarrollo del comercio en linea en las empresas

que comercializan bienes duraderos en la ciudad de Guayaquil.

Los objetivos de la investigacion son presentados en forma cronoldgica segun las
necesidades de comprobar el conocimiento empirico sobre el planteamiento de la
problematica mostrado, como la necesidad de estrategias claves para impulsar el

comercio en linea en el segmento de bienes duraderos en la ciudad de Guayaquil.
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Justificacion de la investigacion

Se justifica la investigacion bajo los siguientes enfoques:

« A través de un enfoque de nivel econdmico, se aportar con estrategias que
aumenten el nivel de ventas de los negocios que comercializan bienes

duraderos en Guayaquil

» A través de un enfoque social, se informa sobre las barreras que tienen los
consumidores para utilizar el comercio en linea y el medio de pago electrénico

para ejecutar transacciones

« A través de un enfoque de nivel académico, se documentan factores que en la

actualidad evitan el desarrollo del ambito empresarial

« A través de un enfoque de nivel profesional, se muestra la capacidad de
emplear investigaciones de campo para comprobar la presencia de un

problema.
Hipotesis de la investigacion

A través de los medios de pago electronicos se impulsa el comercio electrénico en
la venta de productos para el hogar en la ciudad de Guayaquil

Limitaciones y delimitaciones

Entre las limitaciones del estudio se describe los siguientes elementos:

e Ausencia de estadisticas que cuantifiquen el nimero de consumidores de comercio
en linea especificamente en el segmento de productos duraderos para el hogar.

e Falta de estudios correlacionados que relacionen las variables comercio en linea
con medios de pagos electronicos en el sector.

e Periodo de analisis limitado por el tiempo aportado en el desarrollo del documento
de investigacion por parte de la universidad.

e Ausencia de informacion cuantificada sobre las ventas que se realizaron a través
de canales electronicos, porque en la Superintendencia de Compariias Valores y
Seguros, se muestran balances con la totalidad de ingresos y no una clasificacion

en base a los medios comerciales utilizados.
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Entre las delimitaciones del estudio se describen los siguientes elementos:

o Delimitacion geogréfica: Ecuador, provincia del Guayas, ciudad de Guayaquil.

e Delimitacion de la poblacion: Individuos con ingresos econémicos, que tengan
herramientas de acceso a internet y formas de pago para utilizar medios
electronicos.

e Delimitacion de tiempo: 6 meses de estudio para la elaboracion del proyecto y

presentacion de resultados.

Otras preguntas de Investigacion

Este proyecto de tesis permitird responder también otras preguntas que son de utilidad
en base al trabajo que se ha realizado:

e ;Cuales son los criterios que impulsan a los consumidores a comprar en linea?

¢Por que las empresas locales no son tan competitivas en funcion a las empresas

extranjeras?

e (Qué tipo de inversidn deben realizar las empresas ecuatorianas para crear canales
digitales comerciales efectivos?

e ;Por qué el consumidor percibe una falta de seguridad en el uso de canales de pago
electronicos?

e ;Tiene importancia el uso de internet para todo lo que corresponde a transacciones

bancarias, compra de bienes y pago de servicios?

Capitulo 1 Marco teorico

1.1 Marco referencial

1.1.1 Generalidades del comercio electrénico

De acuerdo al autor Gariboldi (1999) el nacimiento del comercio electronico, se
presencio con el uso del internet, que aparecio a finales de los afos sesenta, siendo su
finalidad, la integracion entre areas de las instituciones y aplicaciones que faciliten el
traslado de la comunicacion, sin objetivos que puedan ser encargados en manos de los
consumidores, sino solo un requerimiento totalmente interno; para mediados de los
afios noventa, se presentan en el mercado productos de hardware y software que

alcanzaban la interaccidn entre usuarios de una manera mas fluida.
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Para Romero (2019) la presencia del internet, inici6 la evolucién de canales
tradicionales de negociacién, cambiando el concepto fisico de contar con personal y
un local comercial para atender al cliente, a un escenario donde el uso de una
herramienta tecnoldgica, ponga en contacto al consumidor, con los productos y
servicios que se ofertan en el mercado, eliminando barreras de horario y extender la
participacion de la compafiia a otras ciudades. En relacion a Gariboldi (1999) las etapas

de comercio electronico se dieron a traves de tres enfoques:

e Empresas que ya disponian de lazos comerciales, pero requerian la consolidacion
de relaciones comerciales con sus proveedores y clientes.

e Empresas que ejecutan operaciones riesgosas y que su migracion hacia el comercio
electronico brinda la seguridad de trasladar el bien, como por ejemplo el manejo
del dinero fisico.

e Empresas que implementan canales electronicos para entregar informacion de
bienes y servicios que son ofertados pero que no son proyectados de manera

correcta en canales de comunicacion tradicionales.

Para potenciar el comercio electronico, es necesario que las empresas digitalicen
datos, inviertan en activos intangibles, tecnoldgicos, y a través de toda esa
informacién, conceptualizar su estrategia, priorizando que las mismas sean
compatibles con los cambios continuos que demanda el mercado como, por ejemplo,
demostrar que las herramientas tecnoldgicas que impulsan las ventas, sean de facil uso,
compatibles con dispositivos que se encuentran a la mano de los consumidores y que
su estructura organizativa, atienda requerimientos en el menor tiempo posible
(Tarazona, Medina, & Giraldo, 2013).

La Organizacion Mundial de Comercio (2018) manifiesta que, a nivel internacional,
las empresas se enfrentar a grandes retos relacionados a la innovacidn tecnoldgica, lo
que conlleva a tener su presencia en medios digitales, a fin que el consumidor pueda
interactuar con el inventario de productos que se disponen y concrete la venta; este
requerimiento lo atribuye como una actividad competitiva, porque requiere que las
administraciones incorporen a su estructura talento humano que se encargue de
desarrollar aplicativos web, redes sociales y aplicaciones, incentivar el desarrollo de

nuevas formas de negociar, eliminando barreras fronterizas.
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En cuanto a la presencia del comercio electrénico, las empresas lo han utilizado
como estrategias para optimizar la inversion en costos, con relacion a transacciones de
almacenamiento, transporte, fiabilidad de las operaciones y mayor rapidez en la
atencion al cliente, porque disminuye con ello las ineficiencias e inoperancias que
pueda generar el talento humano, la carga laboral y la limitacién en los horarios de
atencion (Pilinkiene, Kurschus, & Auskalnyte, 2013).

1.1.2 Generalidades de los medios de pago electrdnicos: fraudes informaticos

La dependencia de un programa o sistema informatico para realizar una venta
previa a la confirmacion de un medio de pago electronico, genera la necesidad de:
identificar si el mismo no estd siendo susceptible a una manipulacion externa de
personas que no autorizadas y que pueden perjudicar al usuario que utiliza estos
medios, por ello a continuacion se enlistan algunas formas que tratan de identificar

esquemas de fraude a través de estos medios de pago electronicos:
1.1.2.1 Los Datos Falsos O Engafiosos (Data Diddling)

Consiste en manipular informacion que ingresa a la computadora, con la finalidad
de obtener transacciones falsas en representacion de una compafiia, se categoriza esta
forma de estafa como la mas comun, porque no requiere de alto conocimiento en
materia de informatica, sino en la obtencidon de datos que permitan ingresar a un
sistema, por ende lo puede realizar cualquier persona, en algunos casos por la falta de
identificacion de quien procesa la informacion, estos delitos terminan en el anonimato
(Acurio, 2016).

1.1.2.2 Manipulacion de programas o los “Caballos De Troya” (Troya Horses)

Se produce cuando el especialista en informatica realiza una duplicacion de los
programas, a traves de sistemas especializados que copian la matriz o la fachada
cuando se accede a un programa en comun, encubriendo con ello, el programa paralelo,
a fin que la informacién del usuario pueda ser ingresada para que se pueda realizar la

actividad no autorizada en un tiempo posterior (Huerta, 2015).
1.1.2.3 Latécnica del salami (Salami Technique/Rounching Down)

La técnica del salami consiste en generar de manera repetitiva actividades de

cémputo dentro del programa que esta siendo sujeto al fraude, de manera que el monto
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generado en la transaccidn no sea del todo perceptible ante los organismos de control,
siendo el resultado el mismo, es decir obtener grandes cantidades de dinero a pesar
que los montos generados a diferentes cuentas no sean de gran consideracion
(Hernéandez L. , 2009).

1.1.2.4 Falsificaciones informaticas

Segln Huerta (2015) en el tema de las falsificaciones informaticas, estos pueden

ser tomadas en dos clases:

Bajo la modalidad de objetivo, porque tratan de modificar datos que se encuentran
previamente almacenados en computadores, por ende, el proceso es copiar estos datos.

Bajo el criterio de instrumento: en este concepto, las computadoras son previamente
modificadas para generar falsos documentos, es decir, el usuario accede directamente
a paginas falsificadas, ingresa la informacién y otra persona posteriormente recauda
los datos a través de fotocopias, falsificaciones incluso se pueden obtener credenciales

autorizadas en empresas, donde es dificil diferenciarse del original.
1.1.2.5 Manipulacién de los datos de salida

Esta forma de fraude cominmente se da en los cajeros automaticos, donde se realiza
una manipulacion de informacion a través del ingreso de tarjetas de crédito que han
sido clonadas o manipuladas por parte de los delincuentes; el resultado obtenido es el
retiro de dinero de cuentas ajenas, que son identificadas una vez que el cliente verifica

los movimientos de su cuenta corriente o de ahorros (laselli, 2002).
1.1.2.6 Pishing.

Se caracteriza cuando el autor del fraude por medio de engafios, roba la identidad
del usuario informaético, tanto su contrasefia como el numero de identificacion,
empleando estos numeros para ingresar en programas que permiten la obtencion de
recursos econdmicos, muchas veces los usuarios no se dan cuenta de este hurto. La
modalidad de utilizar este fraude consiste en contactar a la victima por medio de
mensajes de correo electrdnico o generando ventanas emergentes en un determinado
sitio web, donde erréneamente se ingresa informacion que es utilizada para practicas

delincuenciales (Pérez, 1996).
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1.1.2.7 Las puertas falsas (trap doors)

Se introducen datos en programas especificos, con el fin que, durante el proceso de
andlisis de informacion se pueda manipular los resultados, copiando directamente el
funcionamiento del programa, tanto al inicio, intermedio y final, esto permite crear
posteriormente procesos similares para reemplazarlo dentro de la entidad financiera y

distribuirlo hacia otras cuentas (Rovira, 2002).
1.1.2.8 La llave maestra (superzapping)

La llave maestra se lo considera como un programa informatico con la capacidad
de acceder a cualquier documento o programa que se encuentre en la computadora,
siendo sus funciones la de utilizar, borrar, alterar copiar o insertar datos que se
encuentren almacenados, de manera que la informacion se manipule en favor del

estafador, sin que el usuario pueda percatarse de la alteracion (Alvarez, 2001).
1.1.2.9 Pinchado de lineas (wiretapping)

Es un programa que interfiere las conversaciones que se transmiten por un radio,
modem o impresora, de la cual se puede recuperar datos importantes para casos
particulares, si bien es cierto, las aplicaciones que transmiten datos tienen la capacidad
de codificar la informacidn, estos caracteres pueden ser reordenados para darles un
sentido de manera que se pueda obtener leerla y obtener un rastreo del origen del

mismo (Alvarez, 2001).
1.1.2.10 Piratas informaticos o hackers.

Se denomina piratas informaticos a las personas que, a través de sus conocimientos
en computacion y programacion, acceden a sistemas evadiendo su seguridad,
empleando diferentes formas como infiltrarse a través de un ndmero de usuario o
emplear contrasefias comunes que responden afirmativamente dicho sistema (Alvarez,
2001).

1.2 Teorias institucionales

La necesidad de conocer e interpretar el grado de aceptacion o rechazo de las
personas en base a las variables de comercio en linea y medios de pago electrénicos

que interactdan en la adquisicién de productos duraderos para el hogar, genera la
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relevancia de tomar como referencias teorias que midan si las mismas inciden o se
relacionan entre si o definitivamente se rechace por completo su presencia una de la
otra al momento de transaccionar, por lo tanto a continuacion se muestran algunas
teorias institucionales que aportan y exponen argumentos de este planteamiento

expuesto:
1.2.1 Teoria de la Expectativa y Confirmacion

La teoria de la expectativa y confirmacion nace del autor Oliver (1980), donde se
expone que, el consumidor y su decision de compra se basa en dos elementos, el
primero que describe un ambiente donde se espera un nimero de caracteristicas en el
producto y servicio pero que no necesariamente se cumple y el segundo se muestra
como una confirmacién de la existencia del bien, bajo ciertos parametros desarrollados
por la fabrica; la diferencia entre ambas se la define como una brecha de satisfaccion
cubierta si las expectativas son inferiores a la confirmacion y de insatisfaccion cuando

las expectativas superaron a las caracteristicas fisicas del producto.

Para el autor Bhattacherjee (2001), explica que el grado de incidencia o rotacion
del cliente hacia un establecimiento, puede interpretarse como satisfaccion total,
porque las caracteristicas del producto o servicio son utilizadas y consumidas, por
encima de cualquier beneficio entregado por un producto sustituto. En el caso de la
exposicion de argumentos de Khalifa y Liu (2001), lo referencia como el comparativo
entre la expectativa y la percepcién, su procedimiento es enlistar aquellos requisitos
que impiden la satisfaccion total o identificar la ventaja competitiva para mantener a

la empresa que la emplea en el mercado.
1.2.2 Teoria de la Accion Razonada

Esta teoria es de autoria de los autores Ajzen y Fishbein (1980), los mismos que
desarrollaron argumentos que sobre la intencion de compra tomando como base el
comportamiento del consumidor a través de dos enfoques, la actitud y la norma
subjetiva, esto consiste en tomar como procedimiento informar a los clientes sobre el
producto o servicio y posteriormente verificar su postura ante la adquisicion o el
rechazo del articulo en funcidn a sus creencias personales y grupos de creencia que se

encuentran a su alrededor.
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Consecuentemente se muestra a continuacion, una figura que describe la
conceptualizacion de la conducta y el comportamiento tomando como referencia la

intencién del consumo:

Actitud

Conducta / Intencion de
Comportamiento CONSUMo

Norma subjetiva

Figura 8. Teoria de la Accion Razonada

En referencia a la figura que resume la teoria de la accion razonada, se identifica
que, la decision de comprar se basa en criterios subjetivos que no necesariamente estan
de acuerdo con la veracidad de la informacion, porque pueden estar influenciados por
las creencias o costumbre y el segundo esta representado la actitud, que es un concepto

directamente atribuido con los criterios que comparten cada persona.

Segun los autores Ajzen y Fishbein (1980), la aceptacion positiva o negativa de un
producto o servicio, se debe escencialmente a las creencias personales y juicios
internos de cada persona, los mismos que pueden cambiar si existe una persuacion de
terceros. Para los autores Jarvenpaa et al., (2000) indican que la actitud del consumidor
frente a su intencion de compra es lo Unico que se debe analizar, dependiendo de las

experiencias y relaciones que se puedan crear a través de los medios de difusion.
1.2.3 Teoria del Comportamiento Planificado

La teoria del comportamiento planificado es una conceptualizacion similar a la
teoria de la Accidén Razonada, agregando el enfoque del control percibido, las cuales
estan conformadas por las oportunidades, habilidades y recursos que se obtienen del
producto o servicio una vez que la misma es adquirida en el comportamiento de
compra, llevando con esto, a una creencia por encima de las expectativas del
consumidor (Ajzen & Schifter, 1985).

Desde el punto de vista de los autores de Song y Zahedi (2001), la presencia de
medios digitales ayuda a los consumidores a informar de manera correcta sobre dudas

y desconocimientos para asegurar una eleccion de compra en funcién a las
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necesidades, modificando con ello las creencias y costumbres, sin embargo, es

importante ratificar que, las personas versen inflexibles al cambio.

En referencia a los autores Eastlick et al., (2001), aseguraron que la presencia de
canales digitales en la actualidad ayuda mucho a motivar la intencion de compra,
porque permite pronosticar los gustos y preferencias en cuanto a las busquedas que se
realiza, por ende, los medios digitales tratan de seleccionar o filtrar aquellos anuncios

y productos que vayan en funcion a las necesidades de los consumidores.

Actitud

Conducta / Intencion de |

| Comportamiento CONSUMo |
!

Norma subjetiva

Control
conductual

Figura 9. Teoria del Comportamiento Planificado

De acuerdo a la figura que esquematiza la teoria del comportamiento planificado,
se agrega el control conductual, que significa aquellos criterios o elementos que
facilitan persuadir las necesidades de los consumidores, esto se lograr solo con la
exposicion de anuncios que traten o mantenga el mismo criterio de basqueda de los
consumidores, porque con ello se materializa el bien o servicio y se conoce que los

beneficios puedan cubrir dichas necesidades.
1.2.4 Teoria de Aceptacion de la Tecnologia

En esta teoria de aceptacion de la tecnologia, trata la necesidad del uso y la
aceptacion de sistemas tecnologicos por parte del consumidor, porque esto permite
guiar y persuadir al consumidor hacia aquellos productos o servicios que satisfacen
sus necesidades, es decir una forma mas sencilla y efectiva de sustituir los canales
tradicionales, donde la informacién es general y no necesariamente apunta hacia

resolver un problema en particular de cada consumidor (Bagozzi, et al., 1989).
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Se puede hablar de que la finalidad de la teoria, busca contrarrestar el panorama de
la utilidad percibida, donde el consumidor plantea un escenario en el cual, el producto
0 servicio cubre su necesidad, cuantifica su beneficio, ratificando con ello una utilidad
percibida que tendra que contrarrestarse una vez que el bien o servicio es utilizado.
Segln Liny Lu (2000), explican en sus estudios que no todos los usuarios accedieron
a utilizar un sitio web para nutrirse de informacion sobre un producto o servicio,
porque lo identificaron como muy confuso ademas de alterar la decision del bien, por
la necesidad de leer las caracteristicas y la ausencia de un vendedor que explique su

utilitario.

Actitud

Norma subjetiva

Conducta / Intencion de
Comportamiento consumo

Control conductual

Innovacion
especifica del
dominio

Figura 10. Teoria de la Aceptacién de la Tecnologia

Para loa autores Carr et al., (2001), la teoria de la tecnologia se basa en la adicion
del término innovacién tal como se lo explica en la figura, porque selecciona la
informacién que realmente requiere el cliente, adaptandola a los criterios de sus
necesidades, sin embargo, esto no se logra si el consumidor no acepta el uso de la
tecnologia, por ello, se puede afirmar que el limitante para persuadir la intencion del
consumo, se debe directamente a la presencia de herramientas tecnoldgicas cuando se

procesa el comportamiento de compra.
1.2.5 Teoria de la Difusién de la Innovacion

Con referencia a la teoria de la difusion de innovacion, segun el autor Rogers

(1995), indica que la tecnologia y los factores tecnoldgicos son descritos como las
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caracteristicas que modelan el comportamiento del consumo, por ello se exponen fases
que explican mejor el accionar de esta teoria como: la innovacion, la presencia de
canales de comunicacion que transfieran el mensaje, el tiempo que se requiere para la
reaccion del consumidor, los sistemas sociales flexibles a la entrada de tecnologiay la

decision sobre aceptar nuevas formas para concretar transacciones.

Los consumidores pueden o no tener estas caracteristicas o solo disponer de una
parte de ella, a continuacién, se muestra una clasificacién de usuarios en funcion a

estas clases:

Tz e Importan la innovacion
innovadores desde fuera hacia el
sistema social
Usuarios Aceptan la innovacion
iniciales antes que la mayoria en
su s1stema social
| - | Tereare Difunden la innovacion
Usuarios ecoces aunque la adoptan mas
| pr 2
Tlerraoe f Adoptan la innovacién |
d por presiones del
rezagados -
Usuarios Reaccionan con
bl prudencia en la adopcion
de la tecnologia

Figura 11. Usuarios por su tiempo de aprendizaje

Para el autor Goldsmith (2000), diferenci¢ estas clases a traves de detalles Gnicos
en cada consumidor, como, por ejemplo: en los usuarios innovadores se busca
exclusivamente la dependencia del medio digital para concretar la compra, porque
ellos consideran que les garantizan rapidez, seguridad, diversion y poder diferenciar el

articulo con las opciones que se maneja en el mercado.

En funcién a los criterios de los autores Parthasarathy y Bhattacherjee (1998),
indican que la intencién del uso de nuevas tecnologias se debe a una variable
independiente de adopcion de nuevas formas para comprar, porque a traves de nuevos
canales de difusion, permiten a las empresas ser mas creativos para contrarrestar el uso

del servicio que puede aportar el marketing digital a los anuncios publicitarios, si los
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usuarios a los cuales se direcciona el producto, no estan relacionados a estos canales
innovadores, es imposible interpretar que la implementacion del internet pueda

representar un resultado positivo en las ventas.
1.2.6 Teoria del comportamiento del consumidor

En cuanto a los estudios de Chan et al., (2003) sobre las teorias del comportamiento
del consumidor que se acoplan directamente al uso del comercio en linea, se lo explica
a través de las siguientes caracteristicas o fases: (a) la intencion; (b) la adopcion; (c)
la continuacion o recompra, estos a su vez estan influenciados por factores externos
que pueden motivar o declinar la adquisicion del bien como:

e Las caracteristicas del usuario al momento de interactuar con el producto, como
por ejemplo encontrarse en un sitio fuera de cobertura, manejar un estilo de vida
completamente ajeno al uso del producto, creencias, tradiciones que pueden verse
alterados por el uso o experiencia con el bien, entre otros.

e Las influencias ambientales en un entorno donde la contaminacién del producto
puede limitar su adquisicion.

e Las caracteristicas del entorno de red, como tener acceso a una fibra o interfaz
rapida en navegacion o la ausencia de tarjetas de crédito para comprar en linea.

e Caracteristicas del programa para asegurar que las transacciones sean totalmente
seguras, sean efectuadas por medio de canales autorizados y dispongan de un
servicio de postventa en caso de problemas con el servicio o producto adquirido.

Caracteristicas del consumidor | | Caracteristicas del Producto/Servicio |
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1 I
1 Intencidn Adopcidn Continuacion | :
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Compra en-line

del consumidor

| Caracteristicas del Medio Caracteristicas de los

| Influencias ambientales
comerciantes ¢ intermedianos

Figura 12. Comportamiento de compra del consumidor online

Tomado de “Comportamiento de compra on-line del consumidor”, p. 45 por Sanchez
(2015)
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En funcion a la figura 12, el comportamiento de compra del consumidor a traves de
medios digitales, parte de la intencion que tiene, en funcion a las caracteristicas que se
presente en el medio, como son las publicidades dirigidas o los medios para concretar
la compra, luego a ello se suma la adopcion, donde los intermediarios o representantes
del producto, aseguran formas de comercio seguras y acordes a facilitar la
manipulacion de los consumidores y finalmente la posibilidad de influencias
ambientales o caracteristicas externas, que puedan poner en peligro la generacion de

compra del consumidor.

1.2.7 Proceso de Decision de Compra

Para explicar el proceso de decision de compra, se emplea los apuntes de Garcillan

y Rivera (2012), los mismos que exponen este proceso mediante etapas, las cuales se

describen a continuacion:

e Criterio de necesidad: fase en la cual el consumidor o usuario trata de enlistar las
necesidades que tiene para cubrir, motivo por el cual trata de buscar el bien o
servicio.

e Criterio de informacion: el consumidor realiza una investigacion de campo a traves
de canales en linea sobre las diferentes opciones que se manejan en el mercado, a
fin de cubrir su necesidad, ratificando un costo / beneficio.

o Criterio sobre las alternativas: aqui el consumidor identifica las opciones posibles
para satisfacer su necesidad.

e Criterio de compra: el consumidor visualiza la adquisicion del servicio o producto
y si esta de acuerdo con las condiciones finalmente realiza el intercambio
comercial

e Criterio de consumo: el cliente hace uso del bien adquirido en un determinado
tiempo.

e Criterio de evaluacion: el consumidor reflexiona si las necesidades antes

establecidas fueron cubiertas o algunos detalles quedaron fuera de la satisfaccion.
1.3 Marco conceptual

Billetera movil. Se refiere a una cartera 0 monedero, que se aloja en el internet,
para utilizarla como divisa de pago en establecimientos de comercio afiliados, sea ésta

de manera nacional o internacional, cabe resaltar que el dinero que se encuentra
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almacenado no es dinero fisico, pero se lo puede transferir a cuentas bancarias de

instituciones financieras que utilicen el mismo sistema (Garrido, 2020).

Sistema de informacion. Se detalla como un dispositivo légico o fisico, como por
ejemplo un programa computacional, que se tiene acceso a través de una base de datos,
el cual, tiene la capacidad para gestionar y generar mensajes de datos, previos a la
compra y venta de un servicio o producto por medio del comercio electronico
(Alvarado, 2019).

Consumidor. Persona que utiliza el bien o servicio adquirido a través del proceso

de compra (Alvarado, 2019).

Cliente. Persona que adquiere el servicio o producto pero que no necesariamente

lo consume (Alvarado, 2019).

Redes sociales. Formas de comunicacién innovadoras, que permiten un dialogo
entre el generador del contenido y la persona que interactia en el mensaje,
intercambiando opiniones sobre un tema en particular 0 generando nuevos conceptos

que encaminen hacia la innovacion de productos (Tello & Pineda, 2017).

Posicionamiento WEB — CEO. Técnicas que utilizan los motores de blsqueda a
través de la indexacion de palabras, para dirigir al usuario hacia un sitio web o de

productos relacionados a cubrir su necesidad (Sanchez, 2015).

Motores de busqueda. Son programas gque ayudan al usuario a direccionar su visita
a sitios web relacionados con las necesidades que tienen o que buscan opciones sobre

un determinado bien o servicio (Esparza, 2016).

Sitio web. Canal electronico que permite la difusion de informacién de bienes,
servicios, informar sobre un tema en especifico que sea previamente de interés del

consumidor (Sanchez, 2015).

Web 1.0. Se cataloga como canales tradicionales de comunicacion, donde la
informacidn presentada es estatica, impidiendo una interaccion con el usuario, por ello,

se cataloga como un tipo de manejo netamente informativo (Esparza, 2016).
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Web 2.0. permite la interaccion con el usuario, asegurando que, la innovacion y la
creacion de contenido este presente, es decir habra respuesta tanto del seguidor en la

pagina como la persona que la administra (Esparza, 2016).

Target. Conjunto de elementos o individuos a los cuales esta direccionado el
producto o servicio, por ende, se identifica a través de caracteristicas 0 rasgos
(Sénchez, 2015).

Campafa publicitaria. Conjunto de estrategias basadas en la difusion de un
mensaje que se relaciona a un producto o servicio, con la capacidad en muchos casos

de persuadir y motivar al consumo por parte del usuario (Tello & Pineda, 2017).

E-commerce. Se refiere al comercio electronico que se dedica a la compra y venta
de servicios o productos, empleando plataformas digitales que permite la interaccién

entre el comprador y vendedor a fin que se concrete la compra (Romero, 2019).

Fraudes informaticos: constituye cualquier préctica ilegal tipificado en las leyes
que consiste en el robo de datos, con la finalidad de realizar actividades delictivas en

beneficios de terceros (Rovira, 2002).

Estrategias: conjunto de acciones que conlleven a la generacion de beneficios a
sus modelos de negocios (Porter & Kramer, 2011).

Aplicativo web: conjunto de aplicaciones o herramientas que ayudan a la

comercializacion de un bien o servicio de una empresa en particular (Rovira, 2002).

Medios de pago electrénicos: canales de cobro financiero en comercio

electronicos debidamente ofertados por la casa comercial (Lascano, 2020).
1.4 Marco Legal

Dentro del tratamiento legal de funcionamiento del comercio electronico en el
Ecuador, asi como la posibilidad de su regulacion en el concepto de contratos digitales
y su validez en cualquier proceso civil y judicial, se han revisado los siguientes cddigos

y reglamentos, que ayudan a entender el alcance y tratamiento de estos temas:

La Ley de Comercio Electronico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos, tiene
objeto de ley:
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Regula los mensajes de datos, la firma electronica, los servicios de
certificacion, la contratacion electronicay telematica, la prestacion de servicios
electronicos, a traves de redes de informacion, incluido el comercio electronico

y la proteccion a los usuarios de estos sistemas.

Dentro del art. 14 de la Ley de Comercio Electronico, Firmas Electrénicas y
Mensajes de Datos (2002), se la considera la firma electronica como una prueba de
consentimiento, estado contractual y respaldo de la informacion contenida en un
documento, es decir similar a una firma fisica, donde se describe el nombre y apellido
de la persona contratante, sin embargo, al momento de manifestarla por parte del

cliente, indica que esa de acuerdo con los detalles establecidos en el acuerdo o contrato.

De la misma forma que una firma con el pufio y letra de una persona, la firma
electrénica, evidencia que ha existido una intencién de la persona contratante para
adherirse a las condiciones de un documento, lo que genera una validez juridica, es
decir, se evita la inferencia de un no consentimiento a la contratacion de un producto
0 servicio y que su sola demostracion permitira al proveedor valerse de una evidencia,
en caso de existir un litigio legal por falta de conceso entre las partes. Es decir, trata
de definir herramientas y datos, como informacion legal, con tratamiento igualitario a
una transaccion fisica, de manera que exista una seguridad juridica para utilizar estos
mecanismos como una forma de comercio habitual. En cuanto al tratamiento de los

contratos electronicos y las formas de transaccidn, se detallan los siguientes articulos:

En referencia al tratamiento legal del comercio electrénico, el Codigo de Comercio
en su art. 74, indica que las transacciones que se realicen en este medio, son
reconocidas como actividades de indole comercial, que sirven como medios para la
contratacion de servicios o bienes web, y que segln el art. 75, aquellos mensajes de
datos, servicios electronicos, firmas electronicas, derechos de los consumidores, seran
regulados por medio de la Ley de Comercio Electronico, Firmas Electrénicas y
Mensajes de Datos.

En base a la Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de
Datos, ten sus dos primeros articulos, ratifica que, tendran el mismo valor juridico que
los documentos fisicos, aquellas contrataciones electronicas que se realicen por

mensajes de datos, y de los cuales servirdn como respaldo para la proteccion del
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consumidor virtual, siempre y cuando exista una previa conversacion, dénde el

contenido sea aceptado por ambas partes.

Se puede argumentar que los aspectos que tienen validez juridica en el comercio
electronico son: los contratos electronicos, los sistemas de informacion que faciliten
la comunicacion entre ambas partes, los medios electronicos que posibiliten el
intercambio de productos y servicios y los mensajes de datos que existen entre clientes
y proveedores antes de establecer las condiciones de la contratacion. Sin embargo, las
vulneraciones que existe en la Ley de Comercio Electronico, Firmas Electrénicas y
Mensajes de Datos, se basan en la ausencia de proteccion al consumidor, las cuales
solo estan descritas la Ley Organica de Defensa del Consumidor, pero no en aquella

que regula el comercio en linea, por ende:

El contrato electrénico es un documento digital, que describe clausulas de acuerdo
entre partes, que se refieren a la prestacion o venta de un producto o servicios, que se
genera mediante el uso de medios electrénicos y que se transfiere a través de una red
informatica; esta respaldada por firmas digitales con validez juridica que los contratos
referidos en papel, por ello, se requiere aspectos basicos para su generacién como: una
capacidad, una oferta, una aceptacion, una competencia y una capacidad entre ambas
partes (Alvarado, 2019).

De acuerdo al art. 64 de la Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y
Mensajes de Datos (2002), los mensajes de datos se los detalla como correos
electrénicos, mensajes de textos, servicios web, fax, registros electronicos entre otros,
los cuales contienen la informacidn que permite asimilar un antecedente que permita
conocer, los términos de la negociacion, condiciones, formas de pago y acuerdo entre
las partes, por ende, en cualquier problema legal, estos datos tendran suficiente validez

paraello .

Finalmente, los medios electrénicos, se los define como datos que se generan,
transfieren y se ingresan, empleando una forma electronica, a través de equipos que
tenga acceso internet o cualquier medio que facilite la distribucion de la informacion,
entre los cuales se puede destacar, grabaciones digitales, audio, video, diapositivas,
medios de television, radio, computadoras, celulares, y demas dispositivos (Alvarado,
2019).
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En base a la Ley Organica de Defensa del Consumidor, indica en su art. 1 que: “El

objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores,

promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica en dichas relaciones entre las partes” es

decir, que una transaccion independientemente de tener naturaleza fisica o digital, se

basa en el cumplimiento de ambas parte, donde se identifique la participacion de ambas

parte y que al verse vulnerable los acuerdos, técnicamente se estaria violando la

seguridad juridica de la transaccion, por ende ésta ley contribuiria a basar su argumento

en la apertura de cualquier litigio legal.

Pero se puede detallar que en la ley no se contemplan los siguientes escenarios:
No se establece una institucion gubernamental que se dedique a velar por la
proteccion al consumidor exclusivamente en transacciones en linea, sino que todas
las quejas y reclamos son canalizados a la Defensoria del Pueblo.

No se cuenta con una base de datos comercial, sobre aquellos comercios que
ejecutan comercio electronico en todo el territorio nacional, a fin de garantizar que
los comercios se encuentren registrados, con una actividad comercial en particular
y que sus productos ofertas son obtenidos de manera licita, por ello, se puede
observar mucha informalidad en el internet.

La presencia de publicidad no solicitada por parte de los consumidores,
denominada SPAM, donde no existia una opcion para aceptar su ingreso al sistema
de informacion del cliente, sin embargo, en la actualidad existe la alternativa de
frenar la publicidad, pero se sigue violando el derecho de utilizar la direccion de
correo electronico en base de datos no autorizadas, donde las empresas tratan de
posicionar sus productos.

Para aquellas personas que cometan un delito informatico o vulneracion se un

sistema electronico, suplantando la identidad del usuario, el art. 58 de la Ley Organica

de Defensa del Consumidor, indica que:

El que, empleando cualquier medio electrénico, informatico o afin, violentare
claves o sistemas de seguridad, para acceder u obtener informacion protegida,
contenida en sistemas de informacion; para vulnerar el secreto, confidencialidad
y reserva, o simplemente vulnerar la seguridad, sera reprimido con prision de seis
meses a un afio y multa de quinientos a mil délares de los Estados Unidos de

Norteamérica.
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e Si la informacion obtenida se refiere a seguridad nacional, o a secretos
comerciales o industriales, la pena serd de uno a tres afios de prisién y multa de
mil a mil quinientos dolares de los Estados Unidos de Norteamérica.

e Ladivulgacion o la utilizacion fraudulenta de la informacion protegida, asi como
de los secretos comerciales o industriales, serd sancionada con pena de reclusion
menor ordinaria de tres a seis afios y multa de dos mil a diez mil délares de los
Estados Unidos de Norteamérica.

e Sila divulgacion o la utilizacion fraudulenta se realiza por parte de la persona o
personas encargadas de la custodia o utilizacién legitima de la informacion, éstas
seran sancionadas con pena de reclusién menor de seis a nueve afios y multa de

dos mil a diez mil délares de los Estados Unidos de Norteamérica.

Caodigo Organico Integral Penal: La reforma del COIP del afio 2014 en el articulo
190 establece que: el uso de un sistema informéatico o redes electronicas y de
telecomunicaciones para facilitar la apropiacién de un bien ajeno o que procure la
transferencia no consentida de bienes, valores o derechos en perjuicio de ésta o de una
tercera, en beneficio suyo o de otra persona alterando, manipulando o modificando el
funcionamiento de redes electrénicas, programas, sistemas informaticos, telematicos
y equipos terminales de telecomunicaciones, serd sancionada con pena privativa de

libertad de uno a tres afios (p.30).

Los delitos informaticos regulados por la Ley de Comercio Electrénico, Mensaje
de datos y Firmas Electronicas estan en el Capitulo I del Titulo V, articulos del 57 al
64; estas disposiciones estan encaminadas a modificar el COIP, y sancionan los
siguientes delitos: 1) la violacion al derecho a la intimidad en documentos con soporte
electronico (Art. 58 y 64); 2) la violacion o divulgacion de informacion secreta
contenida en documentos con soporte electronico (Art. 58); 3) La obtencion y
utilizacion no autorizada de informacion (Art. 58); 4) la destruccion o supresion de
documentos con soporte electronico por parte de personas que tuvieren su resguardo a
cargo (Art. 59); 5) la falsificacion electrénica (Art. 60); 6)- los dafios informaticos
(Art. 61), 7) la apropiacion ilicita (Art. 62) y, 8) la estafa utilizando medios
electronicos o telematicos (Art. 63) (parr. 9). Los principales retos que tiene la Fiscalia
del Estado para combatir los delitos informaticos son:

e Implementar una unidad especializada contra el cyber-crimen;
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e Capacitar al personal que intervienen en las investigaciones del delito informatico;
y, socializar a la ciudadania de las leyes contra el delito informatico.

e En el marco legal del Ecuador se evidencian la falta de infraestructura y
tecnologias adecuadas en los entes u organismos de investigacion.

e Ausencia de firmas de convenios y tratados internacionales que le permita manejar

la trans-nacionalidad de los delitos.

Capitulo 2. Metodologia de la investigacion

El desarrollo del capitulo metodologia de la investigacion, complementa el
argumento tedrico descrito en el esquema anterior, donde se detallé la evolucion que
ha tenido tanto el comercio electrénico como los medios de pago electrénicos, con la
descripcion de un enfoque manera institucional, a través del detalle de como estos
pueden ser analizados desde una perspectiva del comportamiento del consumidor, asi
como el sustento legal que existe para constatar que este tipo de adquisicion de
productos y servicios esta enmarcado a preceptos descritos en la ley.

La diferencia gque existe con el tratamiento teorico, radica en la presentacion de una
metodologia de investigacidn, la cual se basa en el uso de herramientas de recoleccion
de datos, que ayuden al analisis del objeto de estudio, detallando sus caracteristicas,
consecuentemente la comprobacion de cada uno de los escenarios descritos en el
planteamiento del problema y finalmente con ayuda de procesos de analisis de
informacion, emitir un comentario que ayude a entender si el fendmeno en anélisis

ocurre o no en el escenario estudiado.

De acuerdo a la presentacion del tema de investigacion, radica en la comprobacion
de una incidencia de medios de pago electrénicos sobre el desarrollo del comercio en
linea, es decir, constatar si ambas variables estan correlacionadas, tomando como base
las transacciones entre bienes duraderos, de manera que se observe si el consumidor
utiliza estos esquemas para adquirir esta clase de productos, identificando aquellos

aspectos positivos y negativos que influyen en su decisién de compra.

Por ahora se conoce que tanto las variables comercio electronico y medios de pago

electronicos, estan referidos conceptualmente, ambos poseen antecedentes en cuanto
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a su participacion en la economia ecuatoriana y lo mas destacado de manera negativa
lo representa la presencia de fraudes informaticos, por ende, la decision de utilizar
medios de pago electronicos, depende de la seguridad que aportan las empresas para
prevenir robos de recursos financieros, generando una confianza en el consumidor,
para utilizar este medio, como una forma de cancelar sus transacciones y a través del

comercio en linea concretar con la compra.

Con el desarrollo y presentacion del capitulo metodologia de la investigacion, se
describen conceptos aplicativos de como evidenciar un analisis total sobre la seleccién
del objeto de estudio, que explique si el planteamiento del problema existe en el
escenario investigado, valiéndose de la presentacién de un informe previo, que
documenta el comportamiento de las variables que complementan la estructura del
planteamiento del problema, como por ejemplo: constatar que un comportamiento de
la tendencia en el uso de herramientas de medios de pago electronicos, ayudan a influir
o motivar el comercio en linea utilizando como base la referencia de bienes duradero
para el hogar, esto debido a la amplia gama de bienes y servicios que se comercializan

en la economia ecuatoriana.

La presentacion del capitulo de metodologia de la investigacion, se desarrollan con

la exposicion de los siguientes puntos aplicativos:

A través de la exposicion del disefio de la investigacion, se detalla los alcances del
tratamiento del estudio, en donde se limita el tratamiento del problema, desde la
conformacién de los posibles criterios que componen la conclusion, con el efecto de
demostrar la evidencia de factores que conforman el problema, de manera que los
lectores de la investigacion, puedan identificar los aportes que obtienen al momento
de leer este documento y plantearse escenarios que seran cubiertos al final del
documento, como por ejemplo determinar si el criterio de analisis en el estudio esta
basado en un tratamiento experimental o no experimental del tratamiento de la

informacion recolectada.

Una vez obtenida la definicién del disefio de la investigacion, se selecciona el
enfoque de la investigacion, que determina los origenes de los datos, su tratamiento
para convertirlo en informes relevantes, que ayuden a demostrar como estos pueden
explicar el comportamiento del estudio. Se puede argumentar que el enfoque de la

investigacion es el punto de inflexion para determinar qué tipo de herramienta de
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andlisis utilizar y si los datos obtenidos son medibles o se debe emplear una forma

subjetiva para explicar su andlisis.

En cuanto a los métodos aplicados al estudio, complementan la descripcion de
procedimientos que se emplearon en la investigacion, para conocer como se llevaron
a cabo en cuanto al camino del tratamiento del problema hacia su conclusion; se puede
argumentar que a través de la aplicacion de estos métodos, se pueden establecer los
puntos de inflexion que seran renombrados como puntos criticos para la definicion de
estrategias y acciones que mejoren o repliquen efectos positivos que quizas se

encuentren en la relacidn entre variables.

En relacién al aporte de la seleccion del tipo de investigacion, estos ayudan a
entender, cdmo los procesos aplicados en los métodos aplicados al estudio, se asocian
a la naturaleza del objeto en estudio, es decir, si es correcto emplear un determinado
andlisis de datos, en funcion a la poblacion y muestra del comportamiento de las
variables, ratificando con ello, la presencia de un estudio que vaya méas afondo de la
conceptualizacidn, aportando con un analisis de campo, un fendmeno que existe en la
economia ecuatoriana y que sus preceptos sirven como punto de partida para convertir
las empresas del Ecuador en unidades de negocios competitivas que tengan como base
el uso del comercio electronico y medios de pago electronico para complementar la

efectividad de sus transacciones.

La poblacion y la muestra, son dos puntos que forman la base del desarrollo
metodoldgico en el estudio, porque a través de su seleccion, parte la obtencién de datos
para su posterior procesamiento en informes que ayudan a la conclusién y la
elaboracion de estrategias del estudio, por ende, es imposible realizar cualquier tipo de
analisis sin que se defina este punto. De acuerdo al tratamiento institucional en el
marco tedrico, la caracteristica en comdn de los medios de pago electrénicos vy el
comercio en linea, lo definen directamente que ambos son de uso exclusivo del cliente
o consumidor final, por ende, la relacion que estos muestren hacia el uso de estas
variables, podran definir si ambas estan correlacionadas o si existen incidencias entre

s

Sl

Finalmente, se selecciona una herramienta de recoleccion de datos, que ayude a

recolectar la mayor informacion posible, que describa cada uno de los factores
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planteados en la problematica, constatando si los problemas existen en el entorno
analizado, tomando como evidencia los criterios u opiniones de los actores que

conforman la poblacién de la investigacion.

A continuacion, se describe de manera detallada y con bases conceptuales, la
aplicacion de cada punto que conforma el capitulo de la metodologia de la

investigacion:
2.1 Disefio de investigacion

Para definir el criterio de disefio, se toma los conceptos publicados por Arnau,
Anguera y Gomez (1990), quienes afirman que toda probleméatica nace de un
conocimiento empirico, es decir una creencia que aun no tiene comprobacion, por ello,
el trabajo del investigador es tratar de enlistar las caracteristicas del objeto de estudio
para que posteriormente dichas causas y efectos puedan ser tomados como puntos

criticos o sean descartadas por falta de evidencia.

En relacion a la exposicion de la problematica presentada, se resume que, la
presencia de comercio electronico en el ambito empresarial del Ecuador, es totalmente
evidente, porque existen antecedentes que consolida su presencia en el entorno, del
mismo modo, se presentan transacciones que utilizan medios de pago electronicos, por
lo tanto, estos ya han sido interactuados con el publico, facilitando con ello, evitar
establecer comprobaciones o exposiciones de programas tecnoldgicos para verificar
su reaccion, por el contrario, solo basta en tomar como referencia datos histéricos para

conocer la incidencia entre variables.

A cotinuacién se esquematiza, los procesos que se obtinen previo al tratamiento de

los resultados:

Evidencia de
la
problematica

Conocimiento Planteamiento Conceptualiza
emprico del problema cion

Figura 13. Esquematizacion conceptual del nivel teérico.
Tomado de Metodologia de la investigacién en ciencias del comportamiento, Arnau,

Anguera y Gomez (1990)
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Con relacion a la figura 13, la necesidad de evidenciar el problema es el siguiente
peldafio posterior a la conceptualizacion, porque si bien es cierto, la investigacion parte
de un conocimiento empirico, no todos los factores expuestos garantizan que exista
una influencia del medio, unos quizas no estan presentes y son parte de la cultura
propia del investigador, por ende, se trata que se elimine todos aquellos argumentos

que no aporten con una conceptualizacion vélida al problema.

De acuerdo a los conceptos de Bernal, Frost, & Sierra (2014), mostrar una relacion
entre conocimientos empiricos con la necesidad de comprobar factores, nace de una
base que estructura toda la investigacion, hacia el camino de la verdad, si esto se
relaciona con el planteamiento de la presente investigacion se tiene que, el
conocimiento empirico refiere a la afirmacion de una incidencia entre el comercio
electronico con los medios de pago electronicos, siendo este Gltimo una estrategia para
incrementar las ventas en establecimientos donde su forma tradicional de
comercializar esta viéndose obsoleta por la competitividad entre sectores, razon por la

cual, se viabiliza este escenario a través de una comprobacion técnica del estudio.

Para determinar el disefio de una investigacion Moguel (2011) diagrama diferentes
clasificaciones de acuerdo a la materia del estudio aplicado, facilitando con ello, una
definicion correcta de los lineamientos que requiere este estudio para conseguir un

eficaz tratamiento de datos:
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Ciencias
naturales

Experimental

Medicina

Disefio de la Ciencias
investigacion Sociales

Problemas
economicos

No experimental

Analisis
descriptivos

Unidades de
negocios

Figura 14. Tipos de clases de disefio de investigacion

Tomado de: Desarrollo de técnicas basadas en la metodologia de la Investigacion,
Moguel (2011)

Con relacion al disefio de investigacion presentado en la figura de autoria de
Moguel (2011) ofrece la seleccion de dos criterios uno basado en investigaciones
asociados a las ciencias naturales, medicina y el segundo no experimental que trata
documentos relacionados con temas de ciencias sociales, problemas econémicos,

analisis descriptivos y unidades de negocios.

De acuerdo a la naturaleza de la investigacion, se trata de un problema asociado a
las ciencias sociales, que adicionalmente tiene un antecedente del cual se puede basar
para establecer la relacion entre variables, dando como resultado una investigacion que
no requiere una manipulacién del entorno ni tampoco un criterio de intervencién para

disponer de un escenario favorable en la comprobacion.

Para la definicion conceptual de una investigacion no experimental se toma los

estudios referidos por Toro y Parra (2006):

Aplicar una investigacion no experimental permite el analisis de datos
obtenidos a través de la descripcion del objeto de estudio o exposicion de

elementos que se relacionan a un tema particular, dénde el comportamiento de
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estos ayuda a emitir una conclusion comprobada del fendmeno de estudio,
siendo la participacion del investigador totalmente neutral, lo que asegura que
los resultados no sean influenciados por un punto de vista por quien realiza el

estudio.

De una manera mas sencilla, las funciones del investigador consisten en observar a
la poblacion, documentar las opiniones o reacciones frente a la consulta de temas o
tomar como referencia las estadisticas o antecedentes en informes oficiales y
exponerlo a un tratamiento de datos, esto ayuda a la conformacion de reportes que
consolidan la emision de conclusiones al final del estudio. En cuanto a la investigacion

experimental, esta se conceptualiza a continuacion:

La problematica en el tratamiento de una investigacion experimental, incentiva
a comprobar la efectividad de las propuestas emitidas, generando su aplicacion
y determinando un periodo a corto plazo, luego de ello documenta la
efectividad o errores en la resolucion y emite de ser posible una nueva respuesta

0 propuesta hacia la mitigacion del problema propuesto (Moguel, 2011).

Al emplear una investigacion de esta naturaleza, el tiempo pasa a tener relevancia,
en el estudio, porque requiere la exposicion de diferentes propuestas para obtener un
resultado positivo o emitir un criterio donde la falta de congruencia e indeterminacion
de la solucién al problema, tenga las suficientes para ayudar a comprender el escenario

analizado.

Relacionar estos dos conceptos al estudio, permite concluir que solo la
investigacion no experimental se acopla a lo requerido, principalmente porque existen
estudios previos que han sido comprobados y que determinan modelos de negocios
eficaces tanto en la aplicacion de comercio en linea como medios de pago electrénicos
para verificar su efectividad, por ende el estudio concluye con argumentos que
pronostiquen un comportamiento y que a su vez la estrategias pueden consolidar un
resultado positivo para aquellas empresas que desean aplicar este tipo de

procedimientos en sus niveles de ventas.

2.2 Enfoque de la investigacion

Por consiguiente, a la determinacién de un disefio no experimental, el enfoque de

la investigacion se deriva de esta seleccion, asi lo afirman los autores Hernandez,
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Ferndndez y Baptista (2014), quienes aseguran que una vez que se define el criterio de
la estructura de la investigacion, se debe considerar el tipo de datos que se obtienen

del objeto de estudio, entre estos criterios se presentan los siguientes:

Caracteristicas del

Cualitativo objeto investigado

~

Enfoque de la
investigacion o
Valores numéricos

Cuantitativo

~

Variables externas

Figura 15. Enfoques de investigacion aplicados
Tomado de: Metodologia de la Investigacion, Hernandez, Fernandez, & Baptista
(2014)

En referencia a los enfoques de investigacion descritos, se tiene dos clases, uno de
tipo cualitativo que, describe las caracteristicas del objeto investigado, otorgando un
calificativo, en funcién a los pensamientos del investigador, mientras que el enfoque
cuantitativo, aporta con la explicacion del estudio a través de la recoleccion de valores
numericos, y variables externas, que ayuden a medir matematicamente los resultados,

aportando con un criterio que explique el planteamiento del problema referido.
2.3 Meétodos aplicados

Una vez determinado el disefio de la investigacion como de tipo no experimental y
un enfoque cualitativo y cuantitativo, es importante indicar la forma de tratamiento de

los datos, por ende, se pueden tomar como referencia los siguientes argumentos:
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Meétodo Meétodo Meétodo inductivo

descriptivo deductivo
*Obtener datos *Tomar datos *Consolidarla

sobre el objeto generales del informacion de

investigado objetoy los factores que
clasificarlo en impulsan a la
criterios que incorporacion
componen la de la tecnologia
relevancia de conclusiones
incorporar base para la
tecnologia al propuesta
modelo de
negocios

Figura 16. Tipos de metodologias de investigacion.
Tomado de: Metodologia de la investigacion, (Mufioz, 2015).

2.4 Tipo de investigacion

Se aplican los siguientes tipos de investigacion:

e A través de la investigacion exploratoria, se trata de conocer si existen criterios
externos que pueden influir en el incremento de ventas.

e Por medio de la investigacion descriptiva se trata de documentar la reaccion de los
consumidores sobre estos nuevos canales de compra y la forma de gestionar los
pagos.

2.5 Poblacion y muestra
2.5.1 Poblaciéon

Segun los datos publicados por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(2010), la ciudad de Guayaquil hasta el afio 2010 tenia 2°350.915 sin embargo, en
funcidn a la proyeccion poblacional definida por la misma institucion del 1.58% anual,
para el afio 2020 se proyecta a 2°749.913 personas que habitan en la urbe portefia de
manera aproximada. Posteriormente se procede a segmentar la poblacion de acuerdo a
los datos obtenidos en el informe de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico
(2020) bajo el siguiente comportamiento del consumidor que emplea el comercio
digital para realizar sus transacciones:

e 69% de usuarios que tienen acceso a internet
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e 89% de usuarios que tienen teléfonos celulares

e 69% de usuarios que tienen redes sociales activas
Esto da como resultado la siguiente operacion:

2°749.913 x 69% x 89% x 69% = 1°165.218 habitantes potenciales a emplear las
redes sociales, el internet y disponer de herramientas para comprar en linea,

constituyendo este numero el total de la poblacion.
2.5.2 Muestra

Al constatar que la muestra es considerablemente grande y de dificil manipulacion,
se procede a utilizar métodos de investigacion que ayuden a tomar un nudmero
referencial de sujetos de estudio, cuyo dato sea representativo y adicionalmente la
percepcion de resultados no difiera de la realidad del estudio, por ello se aplica la

siguiente férmula:

Nxzalx;)xq

n=

S x(N-1)+Z. % pxg

e N, que corresponde al tamafio de la poblacion = 1°165.218 habitantes
potenciales.

e Za, que es el nivel de confianza del estudio, para este caso se seleccion6 un 95%,
es decir 1,95996398.

e p, 0 probabilidad esperada de éxito del proyecto, que es 0.5.

e (, es la probabilidad de fracaso, que se representa como 0.5.

e d, es la precision esto es el error médximo permitido 0.05.

~ 1'165.218 x 1,959963982x0,5x0,5
"= 0.052x(1'165.218 — 1) + (1,959963982x0,5x0,5)

Como resultado se tiene el analisis minimo de 384 encuestas a realizar a los usuarios

que se encuentren en la ciudad de Guayaquil.
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2.6 ldentificacion de variables

Para determinar la identificacion de las variables, se expone a continuacién un

cuadro de operacionalizacion:
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Tabla 1.
Operacionalizacion de las variables

Variable Definicién Dimensién Indicadores Instrumento F_uentg Fuente. Bibliografia
primaria secundaria
Son transacciones
financieras ejecutadas
en medios electrénicos
seguros y eficientes
para el consumidor,
entre las que se pueden Valverde, M.,
sefialar tarjetas de Rodriguez, J.,
cre_dlto y débito, Tarjeta de Rodriguez, M.,
tarjetas prepago, débito Solano, D.,
. transferencias . Montero, A.,
Medios de . Tarjeta de
. bancarias, pagos por . A . Valverde, M., &
Independiente pago . A Clientes crédito Encuestas Cliente
2 medio de cajeros . Ledezma, P.
electronicos - Tarjeta .
automaticos, entre renado (2014). Comercio
otros. Por lo general, prepago Electrénico (E-
. Transferencias
los sistemas de pago commerce). Costa
facilitan la aceptacion Rica: Universidad
de las transacciones en Hispanoamericana

linea en comercios y
tiendas virtuales,
logrando efectivizar la
venta (Valverde et al.,
2014)
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Actividad comercial
realizada con el uso de
tecnologias de
transmision electrdnica
de datos tales como las
empleadas en el
internet. Las empresas
y los individuos lo
utilizan para reducir
costos de transaccion,
de busqueda de
compradores y
vendedores potenciales.
(Schneider, 2011).

Comercio

Dependiente -
electronico

Ventas en

Empresas .
linea

Entrevistas

Empresario

Superintendencia
de Compaifiias

Schneider, G.
(2011). Comercio
Electronico.
Boston:
CENGAGE
Learning.
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2.7 Herramienta de recoleccion de datos

En cuanto a la herramienta de recoleccién de datos, se utiliza tres criterios el

primero asociado a la seleccion del método descriptivo:

Se emplea la encuesta para conocer el comportamiento del consumidor, frente al
uso del comercio en linea en la oferta de productos y servicios por parte de las
empresas que ofertan productos duraderos en Guayaquil y la relacion de un posible
uso complementario de los canales de pago electronicos, a fin de determinar una

relacion entre ellas.

La observacion se la desarrolla a través de una ficha, con la finalidad de crear una
matriz que ayude a detallar, los comercios en linea méas representativos en Guayaquil
y Samboronddn, determinando las caracteristicas que emplean para realizar el
comercio en linea a sus clientes, esto para constatar las diferencias entre ellas y definir
si existen ventajas competitivas en procesar criterios de comercio en linea y de medios

de pago electronicos.

Las entrevistas se aplican para obtener criterios de experiencia entre expertos que
manejen conceptos de marketing digital para empresas de productos tangibles y
provean alternativas de seguridad en trabajos de sitios web que den como opcién el
uso de medios de pago electronicos, esto en vista de la necesidad de cubrir delitos
informéaticos cometidos en base al marco referencial expuesto en el capitulo 1 del

presente trabajo de investigacion
2.8 Procesos de analisis de datos.

Para definir el estado del arte sobre el accionar de las casas comerciales méas
relevantes en Guayaquil y parte de Samboronddn, se procede a escoger una muestra
de las principales 29 empresas de bienes duraderos con mayor relevancia respecto a
sus ventas, posteriormente bajo una matriz que detalle criterios del desarrollo de
comercio en linea y las opciones de medios de pago electronicos, definiendo las
herramientas disponibles de los usuarios en procesar transacciones sin acudir al local

comercial fisico que estan ubicados en distintos sectores de la urbe.

A partir de los resultados de las encuestas a los consumidores y a los criterios

referidos por expertos en marketing digital y seguridad informética, se enlistan
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argumentos que actlan como estrategias para las empresas del sector duradero, cuya
relevancia se la clasifica en funcion a la aplicacion del método de la matriz Importancia

vs Gobernabilidad, cuyo desarrollo se lo aplica a continuacion:

La matriz IGO, Es una herramienta que se compone de la relevancia o priorizacion
de manera sencilla, a través de la priorizacion de variables relacionadas a un evento.
Esta matriz consiste en la categorizacion de expertos sobre la exposicion de estrategias
obtenidas de un estudio de mercado, siendo la seleccién posible a través de dos
criterios:

e Importancia, define la urgencia de la implementacién de la estrategia en el modelo
de negocios.
e Gobernabilidad, cuantifica el grado de control que la empresa ejerce sobre esta

estrategia, cominmente en inversion y ejecucion de actividades.

Los criterios de valoracion son subjetivos, enlistando un valor para cada segmento de

importancia y gobernabilidad, plasmando posteriormente su coordenada en el plano

cartesiano, teniendo como media, el promedio de cada seccion. A partir de esta
combinacidn de criterios, las estrategias se clasifican en:

e Acciones estratégicas: estrategias de alta importancia y gobernabilidad, son
puntos clave para lograr las metas de ventas de una empresa.

e Estrategias complementarias: estrategias de baja importancia y alta
gobernabilidad, son acciones que los administradores pueden ejecutar en el corto
plazo debido a su facil control dentro del modelo de negocios.

e Estrategias secundarias: estrategias de baja importancia y gobernabilidad, su
aplicacion quizas no sea relevante, pero contribuyen a la generacion de ingresos,
ademas no requieren mucho recurso en control.

e Retos: estrategias de alta importancia y gobernabilidad, pueden ser definidas como
un mejoramiento continuo para la organizacion, porque necesitan de un
compromiso de la administracion en llevar a cabo su ejecucion, esto debido a la

ausencia de herramientas de control.
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Capitulo 3. Anélisis de resultados
3.1 Resultado de las encuestas:

3.1.1 Anadlisis descriptivo
Tabla 2.
Aspectos demograéficos: nivel de ingresos (valores absolutos)

. i Numero de
Nivel de ingresos mensuales
respuestas
Hasta $ 700,00 214
$ 701,00 — $ 2.000,00 145
Mas de $ 2.001,00 25
Total 384

= Hasta $ 700,00
= $ 701,00 - $ 2.000,00
= Mas de $ 2.001,00

Figura 17. Aspectos demograficos: nivel de ingresos (valores relativos o
porcentuales)
Interpretacion

En cuanto a los aspectos demogréaficos con referencia al nivel de ingresos, se tiene
que: el 56% del total de la muestra presenta beneficios mensuales con mas de $
2.0001,00 dolares, seguido de un 38% con valores comprendidos entre $ 701.00 a $
2.000,00 dolares y finalmente un 6% con remuneracion hasta $ 700.00 dolares.
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Tabla 3.

Usos del internet (valores absolutos)

Pregunta 1.- ;Para qué usted utiliza el internet? (sefialar dos Numero de
opciones) respuestas

Fines de entretenimiento 98

Fines de aprendizaje y educacion 72

Compra de bienes y servicios en linea 216

Conocer sobre promociones y productos que ofrece el mercado 173

Ver noticias y estar informado 50

Transacciones bancarias, pago de servicios, etc. 159

Total 768

educacion

en linea

mercado

Figura 18. Usos del internet (valores relativos o porcentuales)

Interpretacion

= Fines de entretenimiento

= Fines de aprendizaje y

= Compra de bienes y servicios

Conocer sobre promociones y

productos que ofrece el

= \er noticias y estar informado

= Transacciones bancarias, pago
de servicios, etc.

De acuerdo a la consulta sobre los motivos por los cuales los encuestados utilizan

internet, el 28% de respuestas fue para el empleo de compra de bienes y servicios en

linea, el 23% a través de conocer sobre promociones y productos que ofrece el

mercado, el 21% con transacciones bancarias, pagos de servicios, etc., el 13% con

fines de entretenimiento, el 9% con fines de aprendizaje y educacion, el 6% para ver

noticias y estar informado.
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Tabla 4.
Decision de compra a través del internet (valores absolutos)

Pregunta 2.- ¢ Usted realiza compras a Numero de

través del internet? respuestas
Si 216
No 168
Total 384

= Sj
= No

Figura 19. Decision de compra a través del internet (valores relativos o porcentuales)

Interpretacion

En cuanto a la presencia de encuestados, el comportamiento por efectuar compras

a través del internet mantuvo una tendencia de: 56% con afirmar que utilizan este

medio para adquirir bienes y servicios mientras que el 44% no realizan ninguna

transaccion a través de estos medios digitales.
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Tabla 5.
Tipos de articulos que se adquiere en internet (valores absolutos)

Pregunta 3.- ¢ Qué tipo de articulos compra Numero de
generalmente en internet? (seleccione tres opciones) respuestas
Alimentos 117
Vestimenta 31
Articulos para el hogar 195
Tecnologia 208
Regalos articulos varios 73
Otro tipo de productos bajo el concepto de servicios 24
Total 648

= Alimentos

= VVestimenta

) = Articulos para el hogar
Tecnologia

= Regalos articulos varios

= Otro tipo de productos bajo
el concepto de servicios

Figura 20. Tipos de articulos que se adquiere en internet (valores relativos o

porcentuales)

Interpretacion

Sobre la consulta de los articulos que los encuestados prefieren adquirir a través de
internet, se tiene que: el 32% selecciona tecnologia, el 30% lo realiza a través de
articulos para el hogar, el 18% con otro tipo de productos bajo el concepto de
alimentos, el 11% por tema de regalos articulos varios, el 5% por vestimenta y el 4%

con otro tipo de productos bajo el concepto de servicios.

55



Tabla 6.
Frecuencia de compra en internet (valores absolutos)

Pregunta 4.- ; Con qué frecuencia compra usted articulos Numero de
en internet? respuestas

No realizo compras por internet 168

De 1 -3 veces al mes 105

De 4 — 6 veces en el mes 73

7 0 més veces en el mes 38

Total 384

= No realizo compras por
internet
= De 1 -3 veces al mes

= De 4 — 6 veces en el mes

7 0 mas veces en el mes

Figura 21. Tipos de articulos que se adquiere en internet (valores relativos o

porcentuales).
Interpretacion
En relacién a la seleccion de tipos de articulos que se adquiere en internet, se tiene

que, el 44% no realizd compras por internet, el 27% presenta una frecuencia de 1 a 3
veces al mes, el 19% entre 4 a 6 veces al mes y el 10% con 7 0 mas veces en el mes.
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Tabla 7.

Tipo de bienes duraderos que se compra en internet (valores absolutos)

Pregunta 5.- ¢ Qué tipo de bienes duraderos para el

hogar le gustaria adquirir bajo canales NUmero de respuestas
electronicos? (seleccione tres opciones)

Audio y video (tv, equipos de sonido) 105
Computadoras, laptops, celulares 98
Linea blanca (refrigeradoras, lavadoras, cocinas) 84
Muebles para el hogar 130
Articulos de decoracion para el hogar 168
Total 585

= Audio y video (tv, equipos
de sonido)

= Computadoras, laptops,
celulares

= Linea blanca
(refrigeradoras, lavadoras,
cocinas)

Muebles para el hogar

= Articulos de decoracion
para el hogar

Figura 22. Tipo de bienes duraderos que se compra en internet (valores relativos o

porcentuales)

Interpretacion

Enrelacion a la consulta sobre el tipo de bienes duraderos que se compra en internet,
el 29% seleccion6 articulos de decoracion para el hogar, el 22% a través de muebles
para el hogar, el 18% con audio y video, el 17% con la compra de computadoras,
laptops y celulares, finalmente el 14% con linea blanca como refrigeradoras, lavadoras
y cocinas.
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Tabla 8.
Origen de las empresas que se seleccionan para adquirir bienes (valores absolutos)

Pregunta 6.- Establezca la proporcion que va acorde a sus Numero de

compras de bienes y servicios en la web respuestas
100% en empresas extranjeras 98
20% en empresas nacionales — 80% en empresas extranjeras 65
50% en empresas nacionales — 50% en empresas extranjeras 32
80% en empresas nacionales — 20% en empresas extranjeras 9
100% en empresas nacionales 12
Total 216

= 100% en empresas
extranjeras

= 20% en empresas
nacionales — 80% en
empresas extranjeras

= 50% en empresas
nacionales — 50% en
empresas extranjeras

80% en empresas
nacionales — 20% en
empresas extranjeras

= 100% en empresas
nacionales

Figura 23. Origen de las empresas que se seleccionan para adquirir bienes (valores

relativos o porcentuales)

Interpretacion

En relacion al origen de las empresas que seleccionan adquirir bienes y servicios,
el 45% indica que lo realiza a través de empresas extranjeras, el 30% divide en una
proporcion entre 20% nacionales y 80% empresas extranjeras, el 15% con equilibrio
entre el origen de compafiias, consecuentemente el 6% en su totalidad con empresas
nacionales y el 4% con un 80% en empresas nacionales y un 20% en empresas

extranjeras.
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Tabla 9.
Medios de pago que se utiliza para comprar en internet (valores absolutos)

Pregunta 7.- ¢ Qué tipo de medios de pago acostumbra a Numero de
utilizar para realizar sus compras en linea? respuestas
Deposito a cuenta 14
Transferencia por medio de banca en linea 36
Pago con tarjeta de crédito o débito 158
Por medio de dinero electrénico 6
Ninguna de las anteriores 2
Total 216
3% 1%

= Dep0sito a cuenta

= Transferencia por medio de
banca en linea

"

= Pago con tarjeta de crédito
0 débito

= Por medio de dinero
electrénico

= Ninguna de las anteriores

Figura 24. Medios de pago que se utiliza para comprar en internet (valores relativos

0 porcentuales)

Interpretacion

Con referencia a la seleccion de medios de pago que se utiliza mas a menudo para
comprar en internet, el 73% lo realiza con pago con tarjeta de crédito o débito, el 17%
de transferencia por medio de banca en linea, el 6% con depdsito a cuenta, el 3% por
medio de dinero electrénico y el 1% bajo ningun concepto de las alternativas antes

descritas.
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Tabla 10.
Otras alternativas de pago (valores absolutos)

Pregunta 8.- En caso de no emplear un canal de pago

. . .. . NUmero de
directo, que otras alternativas preferirias para ejecutar el respuestas
pago del articulo
Pago contra entrega 2
Acudir directamente a la tienda fisica 168
Total 170

1%

= Pago contra entrega

= Acudir directamente a la
tienda fisica

Figura 25. Otras alternativas de pago (valores relativos o porcentuales)
Interpretacion

Para el argumento de los encuestados en seleccionar otras alternativas de pago, el
99% de los encuestados indicd que, prefiere acudir directamente a la tienda fisica,

mientras que el 1% prefiere realizarlo contra entrega del bien adquirido en un lugar

determinado.
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Tabla 11.
Uso de tarjetas de o débito en compras de bienes en linea (valores absolutos)

Pregunta 9.- ¢ Usted ha realizado compras de bienes en Numero de
linea con tarjeta de crédito o débito? respuestas

Si 214

No 170

Total 384

= Si
= No

Figura 26. Uso de tarjetas de crédito o débito en compras de bienes en linea (valores

relativos o porcentuales)
Interpretacion

Con la respuesta del uso de tarjetas de crédito o debido, el total de los encuestados
afirma que: un 56% afirmé emplear este recurso al momento de generar compras en

linea, mientras que el 44% nunca ha empleado o prefiere no hacer a través de

plataformas digitales.
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Tabla 12.

Experiencia a través del pago con tarjeta de crédito o débito (valores absolutos)

Pregunta 10.- ; Cual ha sido su experiencia a través del Numero de
pago con tarjeta de crédito o débito? respuestas
Excelente experiencia 105
Buena experiencia con pequefios inconvenientes 34
Nunca he tenido novedades 75
Mala experiencia con pequefios inconvenientes 71
Pésima experiencia 99
Total 384

= Excelente experiencia

= Buena experiencia con
pequefios inconvenientes

= Nunca he tenido novedades

Mala experiencia con
pequefios inconvenientes

= Pésima experiencia

Figura 27. Experiencia a través del pago con tarjeta de crédito o débito (valores

relativos o porcentuales)

Interpretacion

De acuerdo a la consulta sobre experiencia a través del pago con tarjeta de crédito
0 débito, se tiene el siguiente criterio: el 27% afirma tener una excelente experiencia,
el 26%una pésima experiencia, el 20% nunca ha tenido novedades, el 18% una mala
experiencia con pequefios inconvenientes y el 9% una buena experiencia con pequefios

inconvenientes.
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Tabla 13.
Factores que inciden en la compra por internet (valores absolutos)

Pregunta 11.- ¢ Cudles son los criterios que considera

. ) . - Numero de
importantes para realizar compras en linea en un sitio
; ) respuestas
web? (Seleccionar tres opciones)
Facil navegacion 34
Ofertas en precios 43
Detalles de caracteristicas del producto 172
Visualizacion del producto desde diferentes angulos 185
Opciones de medios de pago 94
Opciones de facilidades de entrega a domicilio 120
Total 648

= F4cil navegacion
= Ofertas en precios

= Detalles de caracteristicas
del producto

Visualizacion del producto
desde diferentes angulos

= Opciones de medios de
pago

. = Opciones de facilidades de

29% entrega a domicilio

Figura 28. Factores que inciden en la compra por internet (valores relativos o

porcentuales)

Interpretacion

En relacion a los factores que inciden en el comportamiento de compra por internet,
se tiene que, el 29% afirma que es importante la visualizacion del producto desde
diferentes angulos, el 27% referencia la relevancia de disponer detalles de
caracteristicas del producto, el 18% con opciones de facilidades de entrega a domicilio,
el 14% con opciones de medios de pago, el 7% con ofertas en precios y el 5% con facil

navegacion.
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3.1.2 Anadlisis comparativo

De acuerdo al andlisis de las encuestas, se muestra a continuacion los siguientes
argumentos y resultados mejores puntuados, definen las preferencias de la muestra del
estudio en el tema del comercio en linea y el uso de medios de pago electronicos.
Tabla 14.

Opciones de mayor relevancia entre los encuestados

Detalle Numero de Porcentaje
respuestas

Motivo que utiliza el internet : Compra de bienes y
servicios en linea; conocer sobre promociones y 389 50,65%
productos que ofrece el mercado

Tipo de producto que adquiere: Tecnologia, bienes del

403 62,19%
hogar
Numero de veces que compra el articulo: De 1 -3 veces 105 27.34%
al mes
Tipo de prpplucto que compra en hogar : Articulos de 298 50.94%
decoracidn para el hogar; muebles para el hogar
- 0
Empresas a las que compra: 100% en empresas 98 45.37%
extranjeras
Forma} d_e pago del proo_lucto: Pagc_J con tarjeta de (;redlto 194 89 81%
o0 débito; transferencia por medio de banca en linea
En caso de no comprar por mter’n(_et: _Acudlr directamente 168 98.82%
a la tienda fisica;
Experiencia en la compra con tarjeta de crédito: 105 27.34%

Excelente experiencia

Estrategia para impulsar la compra por internet:
Visualizacion del producto desde diferentes angulos; 357 55,09%
detallar las caracteristicas del producto.

En funcion al total de respuestas, se puede definir un comportamiento o
caracteristica en comun de las respuestas de los encuestados a la exposicion de
variables en andlisis, tanto en el comercio en linea como el uso de pago por medios
electronicos. Esto permite identificar necesidades, criterios que se manejan en la mente
de los consumidores y aspectos relevantes para crear un escenario ideal, en la que

puedan acceder a realizar compras, utilizando canales o medios digitales, terminando
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su proceso de adquisicion hacia formas de pago que emplean opciones electronicas
totalmente seguras.

Con referencia a la manipulacion de comportamientos de cada pregunta en funcién
a criterios demogréaficos de género, edad y nivel de ingresos, se tiene los siguientes

resultados:

La division de criterios entre género masculino y femenino no se argumenta como
un analisis relevante, debido a la poca diferencia entre participaciones, debido a que
los géneros masculinos tienen el 51% de los resultados de las encuestas y el 49% lo
comparte el género femenino, razén por la cual, sus respuestas no tendran mucha

diferenciacion.

6.17%
13.27%

5.86% , .
L 32.10% Ot tipo de productos bajo el

29.32% concepto de servicios

Hasta $ 700,00

13.27% , .
M Regalos articulos varios

1.28%
9.62% Vestimenta

3.85%
$701,00 - $ 2.000,00 32.05%

30.77% ™ Tecnologia
22.44%

B Articulos para el hogar

0.00%
0.00%

0.00% H Alimentos

B 33.33%
33.33%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

Més de $ 2.001,00

Figura 29. Articulos que compran por internet en funcion del nivel de ingresos

Como se observa en la figura, las personas que ganan hasta $ 700.00 ddlares
prefieren comprar en primera instancia articulos de tecnologia (32,10%) por medio de
canales digitales, siendo su segunda opcion articulos para el hogar (29,32%). Para
aquellos consumidores que manejan un nivel de ingresos de $ 701.00 a $ 2.000 ddlares,
la opcion méas adecuada es comprar tecnologia (32,05%), seguido de articulos para el

hogar (30,77%) con un margen ajustado de menos del dos por ciento.
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Finalmente, para aquellas personas que tienen ingresos mayores a $ 2.001,00
dolares prefieren igualmente adquirir alimentos, articulos para el hogar y tecnologia

con opciones divididas entre ellas.

2.69%
16.67%

8.60%

Entre 16 - 30 afios
31.18%

B Otro tipo de productos bajo el
concepto de servicios

- 5.11% M Regalos articulos varios
5.38%

4.03% Vestimenta

Entre 31 - 50 afios
32.26%
32.80% ,
@ Tecnologia
20.43%

M Articulos para el hogar

0.00%

I >-.44% = Alimentos

0.00%

De 51 en adelante
33.33%

31.11%

0.00%
5.00%
10.00%

15.00%
20.00%
25.00%
30.00%
35.00%

Figura 30. Articulos que compran por internet en funcion a la edad.

Segun los datos observados, para aquellos consumidores entre las edades de 31 a
50 afios, la preferencia de consumo se encuentra en articulos para el hogar con el
32.80% de probabilidad de consumo, seguido de tecnologia con el 32.26%; para
aquellas edades entre 16 a 30 afios, la tecnologia encabeza la preferencia de consumo
con un 31.18%, seguido de articulos para el hogar con el 24.19%. En cuanto las
personas mayores a 51 afios, hay un poco diferenciacion entre tecnologia (33.33%) y
articulos para el hogar (31.11%), siendo posible que cualquiera de las dos sea objeto

de seleccion.



B

8%

Hasta $ 700,00

56%

B 80% en empresas nacionales —
20% en empresas extranjeras
B

50% en empresas nacionales —
22% 50% en empresas extranjeras

$ 701,00 - $ 2.000,00 36% M 20% en empresas nacionales —

80% en empresas extranjeras

B 100% en empresas nacionales
34%

B 100% en empresas extranjeras

0%

0%
Maés de $2.001,00 = 0%
50%
50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 31. Seleccion de nacionalidad de sitio web en funcion al nivel de ingresos

En referencia a la comparativa de los articulos que se compran por internet en
funcion a la edad, se tiene que, la preferencia del consumo de acuerdo a la nacionalidad
de los sitios web, de aquellos encuestados que perciben ingresos entre $ 701 a $ 2000
es del 20% nacionales y 80% extranjeras con el 36% de selectividad, para aquellos que
perciben ingresos hasta $ 700.00 ddlares, la preferencia es de 100% empresas
extranjeras con el 56% de seleccién y finalmente para aquellas mayores a $ 2.001,00
ddlares la preferencia es dividida entre 100% extranjeras y 100% empresas nacionales

con la misma proporcién de seleccion.
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6.45%

Entre 16 - 30 afios 17.74%

0.00%
69.35%

B 80% en empresas nacionales —
20% en empresas extranjeras

3.23%

50% en empresas nacionales —
19.35% 50% en empresas extranjeras

Entre 31 - 50 afios 34.68% H 20% en empresas nacionales —

80% en empresas extranjeras

5.65%

H 1009 i

_ 37.10% 00% en empresas nacionales
M 100% en empresas extranjeras

I 3.33%

13.33%
De 51 en adelante 36.67%
16.67%
30.00%
0.00% 20.00% 40.00% 60.00% 80.00%

Figura 32. Seleccion de nacionalidad de sitio web en funcion a la edad.

En cuanto a la edad, las personas que tienen entre 16 a 30 afios, prefieren comprar
en empresas extranjeras (69.35%), mientras que, aquellas entre 31 a 50 afios,
comparten la misma relacion con la selectividad entre un 100% empresas extranjeras
(37.10%), mientras que las personas con mayor edad prefieren 20% empresas

nacionales y 80% empresas extranjeras (36.67%).
3.1.3 Andlisis inferencial

Por medio del anélisis inferencial, se demuestra como los comportamientos de los
resultados de las encuestas apuntan a determinar si la presencia de pagos electronicos
como opcion para concretar las compras en linea, son un criterio relevante o inciden
en el comportamiento de compras a través del comercio electronico. Este analisis se

muestra a continuacion:
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3.1.3.1 Confiabilidad del instrumento.

Para constatar que el instrumento de la encuesta es confiable, es decir que las
preguntas formuladas en el cuestionario son relevantes para sujetarlas a un anélisis de
correlacion, se emplea el alfa de Cronbach. Cabe destacar que este indicador anticipa
si los resultados de las encuestas son ideales para realizar un analisis de causa y efecto

entre las variables que componen la hipdtesis de la investigacion.

Los resultados que comprende el alfa de Cronbach oscilan entre 0 y 1, siendo
aquellos datos inferiores a 0.35 una alerta para que el investigador reformule las
preguntas de la encuesta debido a la mala redaccion, incomprension del encuestado en
la seleccién o que los datos obtenidos no sirven para observar la correlacion de las

variables o en su caso, no se pueda comprobar la hipdtesis planteada.

Para el calculo del alfa de Cronbach, se emplea la siguiente formula:

X = —|1—

k x Vi]
k-1 VT

Donde cada item tiene la siguiente interpretacion:

k = es el nimero de preguntas realizadas en la encuesta, en este caso del cuestionario

aplicado fueron 11.

Vi = varianza de cada item, es decir los errores al cuadrado de cada una de las
respuestas de los encuestados, que representa el grado de variacion que una persona

seleccioné diferentes opciones planteadas en el cuestionario.

Vt = célculo de la varianza de la suma total de los resultados de cada

comportamiento individual de los encuestados.

Los resultados de la aplicacidn de este instrumento se muestran a continuacion:
e k (ndmero de items) = 11
e Vi (Varianza de cada item) = 17,07
e Vi (Varianza total) = 150,49

69



11 l 17,07 ]

(X = —
11-1 150,49

o =0,975210

Al calcular el Alfa de Cronbach tiene como resultado 0.97, es decir el analisis de
los datos esté sujeto a un analisis de correlaciones, por lo tanto, a continuacion, se

muestra la comprobacion de la hipotesis.

3.1.3.2 Comprobacion de la hipotesis

En funcion al planteamiento de la hipétesis en el capitulo 1 del presente trabajo de

investigacion, se la describe como:

“A traves de los medios de pago electronicos se impulsa el comercio

electronico en la venta de productos para el hogar en la ciudad de Guayaquil”
Estas hipdtesis se argumentan en dos escenarios:

Ho (hipotesis nula) = A través de los medios de pago electrénicos no se impulsa el

comercio electronico en la venta de productos para el hogar en la ciudad de Guayaquil.

H1 (hipdtesis alternativa) = A través de los medios de pago electronicos se impulsa
el comercio electronico en la venta de productos para el hogar en la ciudad de

Guayaquil.
Esta hipotesis a su vez compone en variables descritas en el capitulo 2 como:

e Medios de pago electrénicos = variable independiente.

e Comercio electronico = variable dependiente.

Es decir, se debe demostrar la referencia de las preguntas de la encuesta atribuida a

cada variable, cuya clasificacién se muestra a continuacion:
Para la variable independiente referido como medios de pago electrénicos:

Pregunta 9: ¢usted ha realizado compras de bienes en linea con tarjetas de credito o
debido?

70



Se toma como referencia esta pregunta, debido a la alternativa mas votada en la
pregunta 7, sobre los medios de pago que acostumbra a realizar sus compras en linea,
ademas de la compatibilidad de este instrumento de generar una confirmacion
inmediata en la compra, sin la intermediacidn de un agente de ventas designado por la
empresa como es el caso de transferencia por medio de banca en linea, depositos a

cuenta y dinero electronico.
Para la variable dependiente referida como comercio electrénico:
Pregunta 2: ¢ Usted realiza compras a través de internet?

Se utiliza esta pregunta, porque separa conjuntamente aquellos consumidores que
emplean medios digitales para la compra por internet, separando aquellos que solo
emplean el comercio electronico como un catadlogo para observar productos, fines de

entretenimiento y demas argumentos referidos en la pregunta 1 del analisis descriptivo.

De acuerdo al coeficiente de correlacion los datos obtenidos arrojan un resultado de
0.9894, es decir que se puede realizar un modelo de pronostico entre ambas variables,

siendo su interpretacion que:

Es necesario que el sitio web que emplea la compafiia como canal digital para la
comercializacion de su producto, deba contar con un botén de pago electrénico, que
reciba informacion por medio de tarjetas de crédito o débito siendo la alternativa mas

votada en las respuestas de los encuestados.

Tabla 15.
Analisis ANOVA
Grados de Suma de Promedio de los L.
libertad cuadrados cuadrados F Valor critico de F
Regresion 1 92,52352941 92,52352941 17882,375 0
Residuos 382 1,976470588 0,005174007
Total 383 94,5

En cuanto al critico f obtenido de un analisis de minimos cuadrados, este valor es
inferior a 0.05 de margen de error, por lo tanto, se concluye que, se rechaza la hipotesis

nula y se acepta la hipotesis alternativa, por ello se concluye que:
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H1 (hipotesis alternativa) = A través de los medios de pago electrénicos se impulsa
el comercio electronico en la venta de productos para el hogar en la ciudad de

Guayaquil.

Sin embargo, el método de pago electronico ocupa la cuarta ubicacion en
preferencia para los encuestados al momento de realizar compras en linea segun datos
referidos en la pregunta 11 de la presente encuesta. En funcion a este analisis se puede
concluir otro escenario que merece ser revisado en otros proyectos de investigacion
donde:

Los medios de pago electronicos no se definen como una de las variables
importantes para el desarrollo del comercio electronico en la venta de productos para
el hogar en la ciudad de Guayaquil, sin embargo, puede actuar como un complemento
para impulsar la adquisicion. Para definir una estrategia valida de identificar el medio
de pago electronico en funcion a los criterios referidos en la pregunta 11 como
argumentos Vvéalidos para aumentar el consumo del comercio a través de canales

electronicos, se muestra a continuacion la siguiente comparativa:

i i 18.33%
Transfgrennma rE?Irnmedlo de 11.05%
anca e Inea - 1189%
Por medio de dinero ;f&%’
electronico N 3.24% Opciones de facilidades de
entrega a domicilio
Pago con tarjeta de crédito o 7%’71%% ’ Detalles de caracteristicas del
gebito I 7676%  Producto
m Visualizacion del producto
1.67% desde diferentes angulos
Ninguna de las anteriores | 1.16%
| 1.08%
) 3.33%
Deposito a cuenta 8.14%
W 7.03%

Figura 33. Preferencia de medios de pago electronicos en funcion a criterios para
realizar compras en linea.

En funcion a las respuestas de los encuestados que argumentaron preferir
“Visualizacion del producto desde diferentes angulos”, para comprar en linea, los

canales de pago electrénico que prefieren son: pago de tarjetas de credito o debito con
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un 76.76% de preferencia, seguido de mantener una opcion de transferencia por medio
de banca en linea con un 11.89% de probabilidad de uso, en tercer lugar, se encuentran
los depositos a cuenta con un 7,03% de aceptacion y 3.24% por medio de dinero

electronico.

Para aquellos clientes que ingresan a canales electronicos con la finalidad de
encontrar “detalles de caracteristicas del producto”, es importante que la empresa
emplee los siguientes canales de pago, clasificados de acuerdo a la relevancia de las

encuestas:

e Pago con tarjeta de crédito o débito = probabilidad de uso 76,16% es decir de cada
100 visitas, posiblemente 76 usuarios podrian cancelar con este medio de pago
electrénico.

e Pago con transferencia por medio de pago en linea = probabilidad de uso 11,05%.

e Pago con depdsito a cuenta = probabilidad de uso 8,14%

e Pago con dinero electrénico = 3.49%

Finalmente, para las opciones de facilidades con entrega a domicilio, la preferencia
total es permitir el pago con tarjeta de crédito o débito, con una probabilidad de uso
del 71.67% es decir, de cada 100 posibles ventas por canales digitales, 71 transacciones
para cerrar la venta, van a solicitar un boton de pago con tarjetas emitidas por bancos

autorizados.

3.2 Estado de Arte

Una vez descritas las necesidades de los consumidores y su percepcion en funcion
a las condiciones para usar el comercio electrénico y el grado de seguridad en emplear
medios de pago digitales para concretar transacciones, en el presente apartado, se
procede a identificar, el comportamiento de las empresas que se encuentran en la
ciudad de Guayaquil en cuanto a su manejo con herramientas digitales, informacién
que se detalla de acuerdo a cada variable presentada en el punto 2.6 del capitulo 2 de
metodologia de la investigacion.

A continuacion, se muestra los resultados:
Tabla 16.

Uso de herramientas de comercio electrénico en funcién a cada empresa comercial
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Comercio electrénico

Empresas comerciales Redes Sitio Caracteristicas de
sociales web productos
Comandato X X X
Mabe X X X
Créditos Econdmicos - Dismayor - Motosa - La
Garantia X X X
Avrtefacta - Baratodo - Tropimotos - Radioshack - X X X
Servitotal - Aktmotos
Almacenes Estuardo Sanchez X X X
Almacenes La Ganga X X X
Haceb
Computron X X X
Electrénica SIGLO 21 X X X
Conexion Total X X
Compsesa X X
Xtratech Computers X X X
Intellicom
Ascomsa X X X
Microdesing Pro Internacional C.A.
Comercial Treones S.A.
Technet C.A. X X X
Almacenes Boyaca X X
Colineal X X X
Muebles EI Bosque X X X
Mueblerias Palito X X X
Pycca X X X
Fm Store X X X
Almacenes Marriott X X X
Home Vega X X X
Ferrisariato X X X
Mega Kywi X X X

Se puede observar que la mayor parte de empresas que emplea el comercio
electrénico como canal adicional de ventas, utiliza redes sociales, un sitio web y
demuestra las caracteristicas de sus productos, todo ello con la finalidad par que, el
consumidor pueda seleccionar aquellos articulos de su preferencia tanto en calidad
como en precio que cubran sus necesidades en el hogar. Solo aquellas compafiias que
actian como distribuidores masivos para comerciantes al por menor de productos, no

disponen de este manejo, sobre entendiéndose que, debido a la consolidacion con otras

empresas, no requieren el dialogo con el consumidor final.

Tabla 17.

Uso de medios de pago electronicos en funcion a cada empresa comercial

Empresas comerciales
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Comandato X X X X X X X
Mabe Distribuidores autorizados
Creditos Econémicos - Dismayor - Motosa - La
. X X X X X X X
Garantia
Avrtefacta - Baratodo - Tropimotos - Radioshack -
. X X X X X X X
Servitotal - Aktmotos
Almacenes Estuardo Sanchez X X X X X X
Almacenes La Ganga X X X X X X X
Haceb
Computron X X X X X X X
Electronica SIGLO 21 X X X
Conexién Total
Compsesa X
Xtratech Computers Distribuidores autorizados
Intellicom
Ascomsa X X X X
Microdesing Pro Internacional C.A.
Comercial Treones S.A.
Technet C.A.
Almacenes Boyaca X X X X X
Colineal X X X X X X
Muebles EI Bosque X X X X
Mueblerias Palito X X X X X X X
Pycca X X X X X X X
Fm Store X X X X X X
Almacenes Marriott X X X
Home Vega X X
Ferrisariato X X X X
Mega Kywi X X X

Con referencia al uso de medios de pago electrénicos, se puede observar que las
empresas comerciales que se dedican a la venta de bienes duraderos en su mayoria
emplean botones de pago electronicos para capturar el valor de sus ventas, seguido por
el uso de tarjetas de crédito y débito, pago contra entrega, depositos o transferencia y
finalmente por medio de crédito directo. Solo dos compafiias MABE y Xtratech
Computers son aquellas que, en sus sitios web, no tienen una opcidn de compra, debido
a los convenios que tienen con otros locales comerciales para la distribucion de sus

productos.

En esta revision sobre las herramientas de medios de pagos, se pueden observar las
falencias de las empresas ecuatorianas sobre la competitividad en canales en linea,

donde algunas no ofrecen el servicio de entrega a domicilio, ocasionando que el cliente
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realice procesos adicionales para concretar su venta principalmente en Almacenes
Marriott, Home Vega, Ferrisariato, Mega Kywi, que pese a disponer de un
posicionamiento de marca, su cadena de distribucion en medios electronicos, esta

totalmente limitada.
3.3 Resultado de las entrevistas

3.3.1 Experto en seguridad informética

Datos del entrevistado

Dirigido: profesionales especializados en seguridad informatica
Entrevistado: Ing. Juan Carlos Lema

Cargo: Analista de sistemas y desarrollo web

Compaiiia: Nexumcorp (Toyocosta — Autofrancia)

Respuestas

Con referencia al contexto del desarrollo del comercio electronico en el Ecuador

y en las empresas:

1. A pesar que el comercio electronico se ha consolidado en el desarrollo de
muchos sectores en el Ecuador ¢por qué la falta de seguridad en

transacciones en linea, sigue siendo un problema para las empresas?

El desarrollo tecnol6gico nace a través de la innovacién, por ende, cualquier
programa, aplicacion, medio de comunicacion electrénico, estd conformado por la
experiencia y programacion de un profesional en el area, sin embargo, cuando la
codificacion es publicada a través de libros o articulos cientificos, son facilmente
estudiados por otros profesionales que identifican falencias en los sistemas,
haciéndolos susceptibles a virus informaticos que vulneran la confiabilidad del
programa y por ende un riesgo para la compafiia que lo utiliza, por eso aln se siguen

observando problemas de seguridad en las transacciones.

2. ¢Considera que en la actualidad existen empresas o compafiias en el

Ecuador que aun no ofrezcan transacciones de pago seguras a sus clientes?

El alto costo de los honorarios de un programador y la inversion de equipos en favor

a la produccion de programas con transacciones seguras, genera que el comercio
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electronico sea de uso exclusivo para empresas que destinen altos presupuestos para
la instalacién de plataformas que complementen la actividad de ventas en sus negocios.
3. ¢Cuéles son los nuevos retos que deben cubrir los comercios en linea en el

Ecuador, para desarrollar sus ventas a través del comercio en linea?

Destinar mayor inversion hacia la creacion de plataformas en linea, ademas de
canales de comunicacion que permitan interactuar con ellos, en ciertas ocasiones me
he topado con clientes que tienen dudas sobre algin producto o servicio, pero que no

encuentran un representante que los ayude y motive con la compra.

Con referencia al nivel de seguridad electrdonica en el comercio en linea:

4. ¢Cudles son los elementos claves que debe emprender una compafiia, para
garantizar seguridad en sus transacciones de comercio electronico desde un
enfoque técnico?

Muchas entidades bancarias ofrecen botones de pago, que son una extension de sus
plataformas de cobro de sus propios sistemas, esto permite a la empresa promover un
sistema de cobro efectivo sin que exista una inversion o garantia de altos costos de
programas de proteccion en el mercado.

5. ¢Como puede el cliente que realiza comercio en linea, corroborar que esta
accediendo a un sitio seguro?

Pueden utilizar certificaciones digitales como SSL (Secure Sockets Layer) que son
protocolos de seguridad que garantizan que los datos se trasladen del computador del
cliente hacia la casa comercial
6. ¢Cudles son las practicas mas usadas por los delincuentes para cometer

fraudes y robos en el comercio electrénico?

En mi experiencia, la practica mas usada es el phishing, que consiste en el robo de
informacién personal del usuario, que le permite al delincuente acceder a sitios
bancarios, donde el delincuente realiza transacciones sin consentimiento.

7. ¢Como el usuario puede identificar publicidad engafiosa que tiene la

finalidad de robar informacion?

Muchos delincuentes utilizan correos electrénicos no autorizados, cuyo contenido
contienen el membrete de la institucion financiera, invitando al usuario a ingresar sus

datos personales, otros los trasladan a un sitio web identico a la banca en linea, donde
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una vez ingresada la informacion, el acceso genera un error 0 a paginas diferentes al

banco.

8. ¢Considera que existe mas seguridad en el comercio en linea en paginas de
comercio internacional que en el comercio nacional? ¢por qué?

En paises desarrollados como en Estados Unidos, la seguridad informética presenta
mayores estudios en practicas antifraude, por ende, ingenieros en sistema y desarrollo
de aplicaciones utilizan mas de un certificado de seguridad para producir programas
de comercio electronico, por ello sus comercios estan mas protegidos.

9. ¢Como los programas antivirus en las computadoras, pueden ayudar en
fomentar la seguridad al momento de realizar comercio en linea?

Con el desarrollo del internet, los programas antivirus estan en constante
actualizacién, donde los programadores nutren de informacion al servidor en caso que
existan nuevos virus en el internet, bloqueando todo tipo de descarga que se genere en
caso de acceder a paginas no seguras.

10. ¢ El uso de redes de internet publico incrementa el riesgo de la seguridad

informatica en el sitio web?

Si, porque hace vulnerable la manipulacion del trafico en linea, por ello se
recomienda a los usuarios, realizar transacciones comerciales a través de redes

privadas o de uso particular

Con referencia al uso de canales de pago electrénicos:
11. ¢ Por qué los botones de pago electronicos son los menos utilizados en el
comercio electronico a diferencia de las transferencias a cuenta y depoésitos

en bancos conocidos?

Para acceder a un boton de pago, muchas entidades financieras solicitan que se
identifique el comercio entregando su RUC, asi como demandar que el comercio
cuente con toda la documentacion necesaria para que puedan comercializar el bien,
con costos adicionales a la transaccion, en cambio los depositos a cuenta y
transferencias no requiere ningun tipo de informacidn por una entidad externa.

12. ¢ Cuales son las limitaciones que cominmente tienen los comercios al
momento de emprender el uso de canales electronicos en sus transacciones?

Su historial de ventas, en caso que el comercio sea nuevo, dificilmente puede

acceder a un medio de pago electrénico avalado por una entidad financiera.
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13. ¢ Qué opina sobre los programas de billetera electrénica?

Es una modalidad innovadora que ha implementado los Smartphones IPhone, ayuda
al cliente a utilizar su tarjeta de crédito de manera digital sin el uso de un plastico.

Con referencia a las recomendaciones sobre la implementacién de canales de

pagos seguros:

14. ¢ Qué tipos de estrategias se deben poner en marcha para ganar la confianza
del cliente en cuanto al uso de canales electronicos seguros por parte de las

empresas desde un enfoque comunicacional?

Considero que deben mostrar tanto el certificado de seguridad que utiliza el sitio
web como el respaldo de la entidad financiero al utilizar el medio de pago electrénico,
de esta forma, aunque la empresa sea poco conocida, la credibilidad de la entidad de
pago ayudaria a mantener la tranquilidad del cliente en ingresar sus datos
15. ¢ Cudles son las recomendaciones que usted sugiere tomar en consideracion

al momento de realizar transacciones comerciales en linea?

Verificar el certificado de seguridad del sitio, el cual se lo representa con un
candado en la direccion de la pagina web, esto garantiza que cualquier informacion
enviada esta codificada y se necesita un programa informatico para transformar dichos

datos.
3.3.2 Experto en marketing

Datos del entrevistado

Dirigido: profesionales especializados en marketing digital
Entrevistado: Ing. Carla Mendoza Parra

Cargo: Gestor de redes sociales y campafias publicitarias

Compaiiia: Feliz Disefio Agencia de Marketing
Respuestas

Con relacion a la efectividad del marketing digital en fomentar el comercio en
linea aplicado en el Ecuador:
1. ¢Como usted evalUa el escenario de desarrollo de comercio en linea que ha

tenido el Ecuador en la ultima época?
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Considero que debe existir una mayor inversién en el desarrollo de plataformas
digitales, la mayor parte de comercios siguen basando su proceso de compra en
actividades tradicionales con local fisico.

2. ¢Lavelocidad que ofrecen algunos proveedores de internet en el Ecuador, es

la adecuada para impulsar el uso del comercio en linea?

He tenido comentarios de clientes que manifiestan lentitud en la navegacion, sin
embargo, el problema se centra en contratar el plan basico, velocidad que no soporta
todas las actividades de trabajo.

3. ¢Por qué existen comercios que aun no utilizan el marketing digital en sus

negocios?

Hay mucha desproporcion en el alcance del internet, porque aun existen zonas
sobretodo en periferias que no cuentan con este servicio, por otro lado, se encuentran
los costos que se debe incurren en mantener y adquirir computadoras y teléfonos
inteligentes, que limitan la interaccién, el conocimiento y aprendizaje de los directores

de empresas.

Con respecto al desarrollo del comercio en linea en los proximos afios en el
ambiente empresarial
4. ¢Cuales son los errores que comenten las empresas al momento de utilizar el

marketing digital para incrementar sus ventas?

Consideran gque un poco inversién y exposicion de sus productos genera ventas,
pero olvidan que un anuncio publicitario debe ser direccionado en funcion a las

necesidades de los clientes y que su perspectiva este acorde en precio y cantidad.

5. Al momento de utilizar el comercio en linea ¢hacia donde debe apuntar la

empresa, comercio nacional o internacional?

Debe apuntar al comercio nacional, porque uno de los inconvenientes principales
estd el manejo logistico del producto, donde el transporte incluso puede sobrepasar el
precio del articulo, criterio que el cliente desconoce 0 no estaria de acuerdo en

asumirlo.
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6. ¢Considera que el comercio en linea fomenta la informalidad de los negocios?

Si, la opcion de redes sociales permite que el usuario tome fotos de sus productos
y que estos se visualicen a toda la comunidad, generando que la venta se realice sin
permisos municipales previos.
7. ¢La interaccién con el usuario a través de redes sociales, ayuda a ganar la

credibilidad de los comercios que ofertan en linea?

Por supuesto, plataformas de comercio como Mercado Libre, toma esta opcién
para categorizar a los vendedores, permitiendo que otros usuarios valoren el
compromiso y credibilidad del comerciante, a fin de que otros usuarios confien en el

servicio.

Con referencia al comportamiento del cliente en medios electrénicos:
8. ¢Qué tipo de herramientas se deben utilizar para conocer el comportamiento
de compra del cliente?

La herramienta que mas uso es la encuesta digital, sin embargo, se puede medir una
tendencia en la interaccidn en el sitio web y redes sociales, a través de los clics en cada
imagen o visitas del cliente.

9. En caso del sector de bienes duraderos ¢como la garantia del fabricante puede

incidir en el comportamiento de compra del cliente?

Estos clientes se encuentran segmentados en la credibilidad de la marca y precio
del articulo, donde a menor precio el cliente sacrifica la marca; este argumento lo
interpreto de mi experiencia propia en manejar publicidad de clientes que tienen
locales de este tipo de articulos, en el centro de la ciudad de Guayaquil.

10. ¢ Cudles son los criterios que considera tiene el cliente para desconfiar de una
publicidad digital?

Incurrir en medios engafiosos, como incumplimiento en tiempos de entrega,
diferencia en el producto ofrecido por caracteristicas, falta de cumplimiento en el
precio, cargos adicionales sin consentimiento.

11. ¢ Qué tipo de contenido se puede proyectar para motivar al cliente a comprar

por medio de canales electronicos?

Se puede motivar con descuentos adicionales por tiempo limitado en la compra por

sitio web, uso de tarjetas de crédito, acceder a un sistema de puntos acumulados para
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el canje con otros productos, incluso en sorteos por seguir en las redes sociales e

interactuar con el perfil de la empresa.

En funcidn a las recomendaciones que se deben aplicar en los negocios que deseen
utilizar el comercio electronico en el Ecuador
12. ¢ Cuales son las estrategias que usted recomienda para que un negocio tenga

éxito en el comercio en linea?

La actualizacion constante de informacion, interaccion con el cliente y permitir
que un asesor guie al usuario en cualquier duda que se genere con un producto nuevo.
En caso de articulos tangibles, la relacion de compra es mas efectiva, porque se pueden
observar caracteristicas propias del producto, es decir, se aborda al cliente de manera
materia y no se requiere de un beneficio previo a obtener en el caso de un servicio
13. ¢Cudl es su opinion sobre el uso de aplicaciones moviles para impulsar el

comercio en linea?

Es una buena opcion para garantizar la seguridad del bien en la entrega, hoy en dia
las aplicaciones de entrega como Uber, glovo, tienen sus propios delivery, pero existen
reclamos en la forma como es almacenado el producto, incluso demandan al local
cuando no reciben la totalidad del pedido. Ademas, las aplicaciones permiten
direccionar anuncios cuando las empresas tienen un amplio inventario de productos.
14. ¢ Es importante informar al cliente sobre medios de pago electronicos para

adquirir sus productos?

Si es importante, porque el comercio en linea no tiene horario de atencion,
consecuentemente con un medio de pago electronico activo el cliente puede adquirir
el producto fuera de tiempo de oficina, evitando que la empresa incurra en contratacion
de representantes de venta con sobretiempo y mostrar al usuario una atencion agil y
facil en adquirir sus productos.

15. ¢ Qué opina sobre la incidencia del comercio electronico como herramienta

para incrementar las ventas en un negocio?

Es una alternativa que ha revolucionado todo segmento de mercado, porque
permite a la empresa, aumentar la proyeccion de sus anuncios publicitarios y llegar a
mas clientes, sin necesidad de abrir nuevos puntos de venta. Con esto se optimiza el

recurso del canal comercial, porque de manera digital se muestras promociones y se
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direcciona articulos de interés especificos, segmentando entre el listado de clientes,

segun el tipo de productos que se venden.

16. ¢ Cuales son las formas mas atractivas para presentar un producto?

e Tomando en diferentes angulos la foto del producto.

e Promoviendo un video del uso del articulo, de manera que se plasme el beneficio
a obtener.

e Mostrar testimonios de la efectividad del producto por parte de otros clientes.

o Identificar canales de pago electronicos y tiempos de entrega en domicilio.
17.- ;Como inciden la imagen del producto en la decision de compra?

Si la proyeccion del producto se encuentra segmentada al mercado de interés, la
compra se realiza, en caso de mostrar hacia un mercado nuevo, es importante detallar
los problemas que actualmente tiene el cliente y la forma como los soluciona con un

articulo que es atractivo en precio.
18.- ¢ Por qué es importante que se resalte los atributos del producto?

En los mercados, los articulos con marcas reconocidas, tienden a mostrar un precio
superior que los genéricos, por lo tanto, si se desea promover productos sustitutos o en
precios competitivos, es importante detallar la garantia, respaldo de la empresa y

servicio post-venta.
3.4 Informes sobre las herramientas de recoleccién de datos

Cada una de las preguntas elaboradas en la entrevista, han permitido conocer el
funcionamiento tanto de herramientas que emplea el comercio electrénico, como
formas y maneras de manejar informacion, a fin que permita un uso correcto, seguro,
atractivo e innovador para cualquier segmento que utilice estos canales de
comunicacion para consolidar relaciones comerciales y efectuar ventas. A
continuacion, se exponen los criterios mas relevantes obtenidos de la informacion de

expertos:
3.4.1 Efectividad del marketing digital en el comercio en linea.

El marketing digital es un concepto que ha sido empleado en las ultimas décadas,
consolidando informacién estrictamente dirigida a consumidores individuales, por lo

tanto, ayuda a direccionar el producto hacia segmentos que tienen entre sus criterios
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de compra un mayor valor del articulo, sin embargo, la aplicacion, de estas técnicas
estan limitadas por el proveedor del internet y la velocidad de navegacion del usuario,
que sin saberlo por la falta de conocimiento técnico en redes digitales, pierde el interés
cuando accede a una pagina que presente problemas de cargo o que ciertas aplicaciones

no se actualicen por la incompatibilidad del dispositivo empleado.

3.4.2 Desarrollo del comercio en linea en los préximos afios en el ambiente

empresarial

Se identificd que las empresas tienen el criterio de invertir recursos en aplicaciones
en sitios web, sin embargo, el fracaso se debe inmediatamente a la falta de criterios
sobre la base que modela dicho concepto como, por ejemplo, crear paginas web de
dificil lectura, manejo o que muestren caracteristicas del producto, sin dar la

oportunidad de despejar las dudas a sus consumidores.

Hoy en dia existen plataformas web de exposicion directa de productos, que
permiten al agente comercial basar su estrategia de venta en cuatro criterios:
exposicion del producto, referencia del precio y caracteristicas detalladas del articulo,
comunicacion con el cliente mediante un chat virtual. Esto asegura que el consumidor
cubra sus necesidades y dudas en adquirir un bien particular, atrayendo no solamente
a las empresas que tienen desventaja por la falta de inversion en infraestructura digital,
sino también al sector informal, que quizas no presenta un RUC para su operacion,
pero que la falta de control gubernamental, ocasiona que los precios que se proyectan,

no paguen tributaos.
3.4.3 Comportamiento de cliente en medios electrénicos

El uso de canales digitales genera una ventaja para las empresas, contar con una
base de datos para realizar encuestas de satisfaccion sobre el producto comercializado
y futuras propuestas para mantener la fidelizacion en la compra, reestructurando con
ello estrategias efectivas para el crecimiento de la compaifiia, sin embargo, no todas las
compafiias hacen uso de esta herramienta por desconocimiento o falta de experticia en

su talento humano, criterio que se basa para la existencia de agencias publicitarias.

A partir de una recoleccion de datos efectiva, las empresas pueden aportar con
estrategias que le agreguen valor a la marca que comercializan, entre los criterios mas

destacados se encuentran: tiempos de entrega, credibilidad en las campafas
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publicitarias y caracteristicas reales del producto; si la empresa cumple con estos
criterios, su grado de aceptacion seria exponencial, incluso con el logo de su empresa,
podria rapidamente obtener ventas de clientes que aun no reciban una publicidad
directa, ahorrando costos, ya sea en descuentos sobre precios de productos o en

mantener nueva proyeccion de artes publicitarios.

El perfil de los clientes que emplean los medios electrénicos para la compra de
bienes duraderos es visual, basado en las recomendaciones de otros usuarios en los
comentarios de publicaciones en redes sociales, grado de cumplimiento y valor
agregado en la entrega, por ende, es importante que antes de implementar un sitio web
0 medios de pago electronicos, la empresa debe realizar un analisis de su proyeccion
de marca y estado actual de credibilidad con el segmento de mercado al cual se dirige.

3.4.4 Recomendaciones para incursionar en el comercio electronico

Entre las recomendaciones para que la empresa incursione de manera efectiva en el
comercio electronico, se referencian las siguientes:

e Actualizar constantemente la informacion en medios digitales: sitio web, redes
sociales, blogs, aplicaciones, entre otros.

e Interactuar con el cliente, designando un trabajador autorizado de la compafiia,
para responder dudas e inquietudes en el proceso de compra y entrega de la
mercaderia.

e Emplear sitios seguros para generar transacciones de pago, esto ayuda a
incrementar la confianza del cliente por la seguridad de entregar datos personales.

e Informar al cliente sobre los tipos de cobros autorizados y mensajes de
confirmacion de pagos.

e Detallar las caracteristicas del producto, resaltando los atributos en funcion a la
necesidad del consumidor, todo esto a traves de un analisis previo de estudio de

mercado.
3.45 El desarrollo del comercio electronico en el Ecuador

El retraso tecnologico en el Ecuador para el desarrollo de comercio electronico, se
debe a la falta de seguridad en transacciones en linea, debido a la naturaleza de los
componentes de una aplicacion basado en su lenguaje de programacion, genera que

sean susceptibles a los ataques informaéticos, por ello, para evitar estas situaciones las
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empresas deben incurrir en su némina un departamento de Informacion Tecnoldgica
que actle de manera rapida frente a estos escenarios de riesgo, que afectan a la

credibilidad de la empresa y siembran un ambiente de inseguridad en el usuario.

Si bien es cierto el costo de profesionales especializados en el area de Informacion
Tecnologica es altamente costoso, el beneficio se observard en la variabilidad de
canales de comercio, con la posibilidad de generar ventas, sin que exista talento
humano como asesores comerciales para generar actividades comerciales, otro valor

que es de igual costoso para la administracion.
3.4.6 La necesidad de una seguridad electronica en transacciones en linea.

Los respaldos necesarios para contrarrestar cualquier ataque informatico, solo es
una solucion momentanea que implementa la empresa, porque estos pueden variar de
acuerdo al tipo de aplicacion que se crea o a los componentes informaticos que se
compone el lenguaje de programacion. Razén por la cual la presencia del especialista
en aplicaciones digitales debe ser permanente, ademés de mantenerse actualizado en
conocimientos informaticos, mas aun si los datos que se requiere en las transacciones

conllevan a la transferencia de recursos financieros por parte del cliente.

De acuerdo a la consulta del experto en seguridad electronica, existen
certificaciones digitales como SSL (Secure Sockets Layer) que mantienen vigilantes
ante cualquier programa malicioso que conlleve al robo de informacién, sin embargo,
para el monitoreo, es importante que el especialista se encuentre disponible en la

organizacion.
3.4.7 Uso de canales de pago electronicos seguros

Las entidades financieras en el Ecuador, disponen de mecanismos para el pago
seguro de las transacciones, por ende, las empresas no necesitan invertir en formas de
recaudacion externas de dinero para corroborar el pago de la mercaderia vendida.
Proveedores como DataFast y Medianet, disponen de botones electronicos que
permiten al establecimiento referir el pago total de la mercaderia, a fin que se capture
exclusivamente el monto de la facturacion, evitando con ello que el establecimiento
cobre montos adicionales y el usuario se sienta seguro que su transaccién no afecta a

la totalidad de fondos en la entidad bancaria.
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Capitulo 4. Estrategias para el fortalecimiento del comercio

electrénico

4.1 Descripcion de las principales estrategias

En base al trabajo de investigacion, resultados de encuestas y entrevistas a

continuacion se describen las estrategias mas importantes para desarrollar el comercio

en linea:

Estrategia 1: Priorizar el control y administracion sobre el canal de comercio
digital.

Acciones: A través de la optimizacion en tiempos de respuesta generadas por el
cliente sobre la disponibilidad de articulos, caracteristicas, precios y tiempo de
entrega, por medio de la contratacion de un representante de ventas que realice el
trabajo de manera fija.

Estrategia 2: Realizar inversiones que aumenten el posicionamiento del sitio web.
Accidn: A través de publicidad pagada en redes sociales, sitios de streaming,
plataformas de videos, entre otros, en funcion a la naturaleza del producto, se puede
crear links para direccionar al usuario directamente al sitio web.

Estrategia 3: Alianzas corporativas con empresas de transporte.

Accion: a fin que el impacto en manejo logistico no afecte de manera considerable
el precio de los productos ofertados en linea, se recomienda gestionar acuerdos con
empresas de transporte para disminuir tiempos de entrega

Estrategia 4: Invertir en aplicativos de tecnologia 360°

Accidn: a fin proyectar el producto para que pueda ser visto en diferentes angulos,
tanto de manera externa como interna, se recomienda esta estrategia, simulando la
experiencia de la compra en el canal fisico.

Estrategia 5: Contratar un Community Manager, que realice investigaciones de
mercado constantes.

Accidn: Generar analisis de mercado a través de las opiniones de los consumidores
manifestados en redes sociales, contribuyendo a nuevos criterios que a futuro
consoliden ofertas de mercado.

Estrategia 6: Ejecutar un calendario o programacion de publicaciones, con ofertas
referidas por temporada.
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Accidn: direccionar las publicaciones por festividades, generando una oferta de
productos en funcion a las necesidades del usuario o criterios de afectividad, como

promociones por el dia de la madre o del padre.

Las estrategias méas importantes el uso de canales de pago electrénico:

Estrategia 7: Incorporar un link de pago por medio de la aplicativo de WhatsApp,
Accidn: incorporar el catdlogo del vendedor en la aplicacidn, de manera que se
pueda concretar la compra de manera inmediata sin que el mismo dialogue con el
cliente.

Estrategia 8: Adicionar mensajes de confirmacion de compra exitosa en canales
digitales

Accion: Detallar el nombre de la compafiia, tipo de articulo adquirido, local fisico
encargado de la distribucién y responsable de la entrega, con el fin que el
consumidor identifique al personal autorizado por la empresa.

Estrategia 9: Notificar mediante comunicados o videos explicativos, aquellos
mecanismos de seguridad que emplea el sitio web

Accidn: evitar fraudes electrénicos, empleando iconos de sitio seguro, mensajes
de confirmacion y demas criterios que aumente la confianza del cliente.
Estrategia 10: Informar al cliente sobre los tipos de cobros autorizados y mensajes
de confirmacién de pagos antes de ingresar los datos personales de su tarjeta de
crédito o débito.

Accidn: identificar medios de pago autorizados por una entidad financiera.

4.2 Determinacion de prioridad de las estrategias

A través de la matriz de importancia y gobernabilidad IGO, se decide el tipo de

estrategias que se deben priorizar, segun la perspectiva de expertos en el area, en este

caso de marketing, debido a la relevancia de enlistar recomendaciones de mejora en el

tratamiento del comercio electronico y medios de pago, como canal comercial para

incrementar las ventas especificamente de bienes duraderos. Para determinar la matriz

IGO, se consultd a diez expertos, cuyas respuestas van del 1 al 10 siendo 1 el criterio

de menor importancia y el 10 de mayor importancia, estos se muestran a continuacion:
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Tabla 18.
Puntuaciones sobre el grado de importancia y gobernabilidad de las estrategias

Estrategias Promedio

Importancia Gobernabilidad

Priorizar el control y administracion sobre el canal de comercio

L 7,80 8,00
digital.
Realizar inversiones que aumenten el posicionamiento del sitio 7.20 8.20
web.
Alianzas corporativas con empresas de transporte. 8,00 7,20
Invertir en aplicativos de tecnologia 360°. 7,40 7,60
Contratar un Community Manager, que realice investigaciones de
6,00 8,40
mercado constantes.
Ejecutar un calendario o programacion de publicaciones, con
: 7,80 9,00
ofertas referidas por temporada.
Incorporar un link de pago por medio de la aplicativo de 6,80 6,40
WhatsApp.
Adicionar mensajes de confirmacidn de compra exitosa en canales
. 7,80 7,20
digitales.
Notificar mediante comunicados o videos explicativos, aquellos
- - g 7,00 7,40
mecanismos de seguridad que emplea el sitio web.
Informar al cliente sobre los tipos de cobros autorizados y
mensajes de confirmacion de pagos antes de ingresar los datos 7,40 8,40
personales de su tarjeta de crédito o débito.
Promedio 7,32 7,78

Para generar el grado de importancia sobre las estrategias, el argumento descrito a
los expertos fue el siguiente: determinar el peso absoluto de cada estrategia para el
cumplimiento del objetivo de mejorar el comercio electronico como canal principal de
ventas, ademas de consolidar el medio de pago a través del sitio web, como una opcion
segura y que permitird una compra agil con entrega a domicilio. Segun estos datos, el

grado de importancia en promedio de los expertos es de 7,32

En funcidn al grado de gobernabilidad de las estrategias, el criterio para los expertos
fue el siguiente: determinar el grado de manejo o control que posiblemente cada
organizacion tenga para ejecutar las estrategias recomendadas, resultado que arrojé un
7.78 de relevancia. Estos valores, se proceden a cruzarlos en un plano cartesiano en el

cuadrante positivo, de acuerdo al siguiente formato.
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Figura 34. Cruce valoracién de importancia vs gobernabilidad

4.3 Desarrollo de las estrategias claves
De acuerdo a los resultados de la Matriz IGO, las acciones estratégicas que deben
implementar las empresas para impulsar el comercio electronico a través del uso de

formas de pago en linea son las siguientes:
Estrategia 1: Priorizar el control y administracién sobre el canal de comercio digital.

Ejecucion: las empresas deben destinar un presupuesto acorde al nivel de ventas
histérico en sus estados financieros, de manera que las opciones que ofrece el comercio
electrénico, aseguren o reemplacen ventas que posiblemente se generaban por medio
de la tienda fisica y que en la actualidad han sido afectadas por las medidas de
restriccion y aislamiento emitidas por las autoridades de turno. Entre las acciones que

se deben ejecutar son las siguientes:

e Levantar una estructura departamental que albergue un especialista en marketing
digital, desarrolladores de aplicativos webs y comunicadores sociales que
administren correctamente los canales digitales, acordes a las preferencias de los
consumidores.

e Comprar un dominio web funcion a la razén comercial de la compafiia, a fin que
el usuario pueda reconocer aquellos representantes autorizados por la empresa, por

ejemplo: asesordigital@comandato.com
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Realizar campafas informativas sobre los canales digitales de atencion autorizados
por las empresas, de manera que el usuario evite el acceso a sitios web falsos e
inseguros que pueden provocar fraudes electronicos como el robo de informacion.
Mantener la actualizacion de datos sobre los productos ofertados en el sitio web, a
fin de asegurar disponibilidad del bien en caso de incurrir en una seleccion de

compra.

Recomendaciones del experto: La actualizacion constante de informacion,

interaccion con el cliente y permitir que un asesor guie al usuario en cualquier duda

que se genere con un producto nuevo son actividades de valor agregado para generar

confianza en el usuario al momento de compran en linea por ello se recomienda su

ejecucion.

Estrategia 6: Ejecutar un calendario o programacion de publicaciones, con ofertas

referidas por temporada.

Ejecucion: La accion de implementar un calendario permite direccionar las

publicaciones por festividades, generando una oferta de productos en funcion a las

necesidades del usuario o criterios de afectividad, como promociones por el dia de la

madre o del padre. Con lo cual se recomiendan las siguientes tareas.

Clasificar los productos del inventario en funcion a una determinada fecha civica
o celebracién internacional.

Imprimir material publicitario que decore el local comercial a fin que la imagen
pueda ser compartida por medio de redes sociales, incentivando al consumidor a
observar las ofertas por temporada.

Realizar sorteos y activaciones, premiando la fidelidad de los consumidores en
redes, a través de la entrega de premios.

Subir a la plataforma web, historias sobre el grado de satisfaccién de clientes,
permitiendo que ellos notifiquen la entrega a tiempo o califiquen la atencion en el
servicio.

Elaborar combos promocionales que sean adquiridos Unicamente a través de
medios electronicos.

En conjunto con entidades bancarias, realizar promociones sobre descuentos en

pagos tarjetas de credito, con meses de gracia o diferidos sin intereses.
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Recomendaciones del experto: El perfil de los clientes que emplean los medios
electronicos para la compra de bienes duraderos es visual, basado en las
recomendaciones de otros usuarios en los comentarios de publicaciones en redes

sociales, grado de cumplimiento y valor agregado en la entrega.

Estrategia 10: Informar al cliente sobre los tipos de cobros autorizados y mensajes
de confirmacidn de pagos antes de ingresar los datos personales de su tarjeta de crédito
0 débito.

Ejecucion: Contratar especialista en seguridad informatica, que implementen
controles para evitar fraudes y robo de informacién, a fin que el consumidor o cliente
se sienta con total confianza de proporcionar datos personales sin que sea objeto de un
mal uso por parte de terceros. En cuanto a las actividades que se deben realizar son las

siguientes:

e Promover material informativo al cliente sobre los canales de pago aceptados por
el establecimiento.

e Explicar los motivos de solicitud de informacidn, asi mismo especificar el uso que
le dara la empresa y las limitaciones apegadas al proceso de compra.

e Solicitar autorizacion al cliente, a fin que el establecimiento pueda remitir
informacién futura sobre promociones hacia el correo web o mecanismo de
comunicacion referido en el sitio web.

e Garantizar el proceso de compra en todas sus fases a partir del pago de la
mercaderia, en donde se referencie el proveedor logistico para su entrega como el
personal autorizado el cual acudira al domicilio.

e En coordinacion con la entidad bancaria, generar mensajes de confirmacién
cuando se ejecute el pago, de manera que el cliente lo pueda visualizar en sus

movimientos de cuenta.

Recomendaciones del experto: proveedores como DataFast y Medianet, disponen
de botones electronicos que permiten al establecimiento referir el pago total de la
mercaderia, a fin de que se capture exclusivamente el monto de la facturacion, evitando
con ello que el establecimiento cobre montos adicionales y el usuario se sienta seguro

gue su transaccioén no afecta a la totalidad de fondos en la entidad bancaria.
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En cuanto a estrategias complementarias cuyas caracteristicas son de alta
gobernabilidad, pero de poca importancia para los expertos sin desmerecer su
efectividad en el desarrollo del comercio electronico y su accionar con los medios de

pago en linea son las siguientes:

En cuanto a la estrategia 2 de realizar inversiones que aumenten el posicionamiento
del sitio web, segun el experto en marketing digital, es importante que las redes
sociales y canales electronicos se mantenga actualizados y se permita al cliente
mantener una constante comunicacion con personas autorizadas por la empresa que
acompafien el proceso de compra; porque a futuro se lograré que los mismos clientes
tengan confianza en la compra en linea, desarrollando transacciones de manera remota

y sin limites de horarios de atencion.

En relacion a la estrategia 5 de contratar un Community Manager, que realice
investigaciones de mercado constantes, segun las opiniones del experto de marketing,
la personalizacién del mensaje y exposicion de promociones debe estar en funcion a
las necesidades del cliente, por ende, un mensaje compatible con estos criterios ayuda
a concretar ventas, sin embargo, la presencia de la innovacion y grado de atencién del
mensaje, constituye una informacién relevante a fin de decidir sobre ofertas similares

0 productos sustitutos comunicados por otras empresas competidoras.

Para aquellas estrategias de mayor importancia y con bajo control o gobernabilidad,

los expertos refieren los siguientes argumentos:

Estrategia 3: Alianzas corporativas con empresas de transporte, en este punto es
importante generar un concepto de valor agregado, donde la repuesta y la entrega del
producto sean similares en la compra por local fisico, logrando con ello una sustitucion
total en el accionar de compra del cliente. Aqui la empresa tiene la tarea de ganarse la
confianza del cliente una vez que el mismo realiza el pago, asegurando que la
mercaderia llegue en buen estado, al sitio referido por el usuario y con las

caracteristicas descritas en el sitio web.

Estrategia 4: Invertir en aplicativos de tecnologia 360°, este argumento es una
respuesta a los factores claves de decision de compra sobre comercio electronico

referido en la pregunta 11 de la encuesta. Este tipo de aplicativos permite mostrar en
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detalle las caracteristicas del producto, tanto en materiales, uso y contextura y
acabados, a fin que el cliente se sienta satisfecho con el articulo adquirido.

Estrategia 8: Adicionar mensajes de confirmacion de compra exitosa en canales
digitales. Esta estrategia se convierte en una medida debido a la falta de credibilidad y
confianza de los usuarios en la compra de articulos por medio de canales digitales,
cubriendo una parte con la ayuda de expertos que constaten con mensajes, la decision

del cliente, la eleccién del producto y el monto cancelado en la compra.

Finalmente, se enlistan las estrategias que se catalogaron como secundarias segun

los expertos, con criterios de baja importancia y gobernabilidad para las empresas:
Estrategia 7: Incorporar un link de pago por medio de la aplicativo de WhatsApp.

Estrategia 9: Notificar mediante comunicados o videos explicativos, aquellos

mecanismos de seguridad que emplea el sitio web.
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Conclusiones

Para el objetivo especifico de desarrollar un marco tedrico que exponga la

evolucion y tendencia del comercio electronico en el Ecuador, se concluye que, el

comercio digital esta poco desarrollado en el pais, donde la inversion y el uso

aplicativo de herramientas tecnoldgicas esta limitada por la falta de conocimiento de

los directivos de empresas comerciales, sobretodo en empresas que no disponen de un

departamento de sistemas de informacion y desarrollo.

En referencia a la investigacion sobre los reglamentos que conforman la normativa
de la legislacion ecuatoriana que regula el comercio electronico como medida para
salvaguardar los intereses y derechos del consumidor, se considera que, la
generalidad en los reglamentos estipulados en La Ley de Comercio Electronico,
Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos deja muchos vacios legales en la forma
de respaldo contra delitos informaticos de robo, seguridad en las transacciones y
reclamos del consumidor, ocasionando una resistencia de los consumidores en
utilizar medios digitales para reemplazar en su totalidad a la visita fisica hacia el

local comercial.

En cuanto al objetivo especifico de investigar a cerca del estado de arte en lo
referente a la utilizacion del marketing digital y del comercio electronico de las
principales empresas que comercializan bienes duraderos en la ciudad de
Guayaquil, se concluye que, este tipo de marketing permite direccionar de manera
efectiva la comunicacion porque a través de la segmentacion que se obtiene de las
redes sociales se puede conocer si las necesidades, gustos y preferencias del
publico consumidor y si éstos son compatibles con las caracteristicas de los
productos ofertados, dando como resultado concretar ventas de manera mas rapida

y segura.

En relacion al objetivo especifico de identificar las principales motivaciones,
limitaciones, restricciones y desconfianza que tienen los consumidores hacia el
comercio en linea y los medios de pago electrénicos como herramientas para la
adquisicion de bienes duraderos en la ciudad de Guayaquil, se concluye que,

debido al grado de complejidad, en los aplicativos web, redes sociales y formas de
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pago de los bienes expuestos en medios digitales, éstos actuan o influyen de
manera directa en el comportamiento del consumidor, por lo tanto, es importante
informar al cliente sobre los tipos de cobros permitidos y autorizados en el sitio
web, asi como emplear mensajes de confirmacidn sobre el pago realizado por parte
del consumidor, ademas de detallar las caracteristicas del producto, resaltando los
atributos que llamen la atencion del cliente, asegurando que el bien elegido cubra

todas las necesidades y perspectivas que se plantearian en una visita fisica.

Finalmente, con referencia al objetivo especifico de determinar las principales
estrategias que fortalezca la utilizacion de medios electrénicos para que conlleven
al desarrollo del comercio en linea en las empresas que comercializan bienes
duraderos en la ciudad de Guayaquil, a través del uso de la matriz 1IGO se
identificaron tres acciones estratégicas relevantes para el estudio como: priorizar
el control y administracion sobre el canal de comercio digital, ejecutar un
calendario o programacion de publicaciones, con ofertas referidas por temporada
e informar al cliente sobre los tipos de cobros autorizados y mensajes de
confirmacion de pagos antes de ingresar los datos personales de su tarjeta de

crédito o débito.
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Recomendaciones

Con referencia al tratamiento del consumidor se recomienda:

Actualizar constantemente la informacion en medios digitales: sitio web, redes
sociales, blogs, aplicaciones, entre otros, en funcion a dias festivos, temporadas y
fechas especiales de los consumidores, de manera que se pueda relacionar su
necesidad o preferencia hacia los productos descritos en la pagina web y que
tengan disponibilidad en bodega.

Interactuar con el cliente, designando un trabajador autorizado de la compafiia,
para responder dudas e inquietudes en el proceso de compra y entrega de la
mercaderia. Esto permite guiar al cliente en caso de que no tenga experiencia en
comercio electrdnico, a través de procesos seguros y confiables que generen un
comportamiento adicional, donde considere al comercio en linea como un canal
adicional de compra similar a la visita fisica en el local comercial.

Emplear sitios seguros para generar transacciones de pago, esto ayuda a
incrementar la confianza del cliente por la seguridad de entregar datos personales.
Como se observé en el marco tedrico del capitulo 2, la naturaleza de las
aplicaciones, son sujetas a fraudes informaticos, promovidos por expertos en
lenguajes de programacion, que estan atentos a cualquier falta de conocimiento del
cliente para robar informacion, hacer mal uso de los datos e inclusivo incurrir en
robos de cuentas bancarias.

Informar al cliente sobre los tipos de cobros autorizados y mensajes de
confirmacion de pagos. Esto es una recomendacion directa para aquellos
establecimientos que ain no implementan botones de pago electrénicos, o su
administracion desconoce directamente como adicionar este servicio a la compra
en linea, de manera que la informacion de la tarjeta de crédito solo sea ingresada
en sitios de referencia de la entidad bancaria o proveedores contratados por el

establecimiento comercial
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ANexos

Anexo 1. Formato de la encuesta: cuestionario

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Cuestionario

Objetivo: conocer los gustos y preferencias de los consumidores de bienes duraderos

a través del comercio en linea con la opcidn de pagos en medios electronicos.

Género:

Masculino[__] Femenino | |

Edad:
e Entre 16 - 30 afios g

e Entre 31 - 50 afos g
o Deb51enadelante| |

Nivel de ingresos mensuales
Hasta $ 700,00 |

$ 701,00 — $ 2.000,00__]
Més de $2.001,00[ ]

Pregunta 1.- ¢ Para qué usted utiliza principalmente el internet?

Fines de entretenimiento ||

Fines de aprendizaje y educacion g

Compra de bienes y servicios en linea Q

Conocer sobre promociones y productos que ofrece el mercado g
Ver noticias y estar informado g

Transacciones bancarias, pago de servicios, etc. Q

Pregunta 2.- ¢ Usted realiza compras a través del internet?
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Si[ ]
Nog

Pregunta 3.- ¢ Que tipo de articulos compra generalmente en internet? (seleccione

tres opciones)

Alimentos g

Vestimenta| |

Articulos para el hogar g
Tecnologia| ]

Regalos articulos varios g

Otro tipo de productos bajo el concepto de servicios Q

Pregunta 4.- ;Con qué frecuencia compra usted articulos en internet?
De 1 -3 veces al mes ||

De 4 —6vecesenel mes| |

7 0 més veces en el mes[__|

No realizo compras por internet[ ]

Pregunta 5.- ¢ Qué tipo de bienes duraderos para el hogar le gustaria adquirir
bajo canales electronicos? (seleccione tres opciones)

Audio y video (tv, equipos de sonido) Q

Computadoras, laptops, celulares g

Linea blanca (refrigeradoras, lavadoras, cocinas) g

Muebles para el hogar ||

Articulos de decoracion para el hogar I;I

Pregunta 6.- Establezca la proporcién que va acorde a sus compras de bienes y
servicios en la web

100% en empresas extranjeras g

20% en empresas nacionales — 80% en empresas extranjeras g
50% en empresas nacionales — 50% en empresas extranjeras ;l
80% en empresas nacionales — 20% en empresas extranjeras g

100% en empresas nacionales| ]
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Pregunta 7.- ; Qué tipo de medios de pago acostumbra a utilizar para realizar sus
compras en linea?

Deposito a cuenta| ]

Transferencia por medio de banca en linea g

Pago con tarjeta de crédito o débito Q

Por medio de dinero electronico g

Ninguna de las anteriores ||

Pregunta 8.- En caso de no emplear un canal de pago directo, que otras
alternativas preferirias para ejecutar el pago del articulo
Pago contra entrega g

Acudir directamente a la tienda fisica|__|

Pregunta 9.- ¢ Usted ha realizado compras de bienes en linea con tarjeta de crédito
0 débito?

Si| |
No[ |

Pregunta 10.- ¢ Cuél ha sido su experiencia a través del pago con tarjeta de crédito
o0 débito?

Excelente experiencia ]

Buena experiencia con pequefios inconvenientes g

Nunca he tenido novedades | |

Mala experiencia con pequefios inconvenientes g

Pésima experiencia__|

Pregunta 11.- ;Cuales son los criterios que considera importantes para realizar
compras en linea en un sitio web? (Seleccionar tres opciones)

Fécil navegacion ||

Ofertas en precios | |

Detalles de caracteristicas del producto [;]

Visualizacion del producto desde diferentes angulos ;l

Opciones de medios de pago g

Opciones de facilidades de entrega a domicilio |
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Anexo 2. Formato de la entrevista: cuestionario experto en seguridad informatica

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Cuestionario

Dirigido: profesionales especializados en seguridad informatica

Con referencia al contexto del desarrollo del comercio electronico en el Ecuador y en

las empresas:

1.

A pesar que el comercio electronico se ha consolidado en el desarrollo de muchos
sectores en el Ecuador ¢por qué la falta de seguridad en transacciones en linea,
sigue siendo un problema para las empresas?

¢Considera que en la actualidad existen empresas o0 compafiias en el Ecuador que
aun no ofrezcan transacciones de pago seguras a sus clientes?

¢Cuéles son los nuevos retos que deben cubrir los comercios en linea en el

Ecuador, para desarrollar sus ventas a través del comercio en linea?

Con referencia al nivel de seguridad electronica en el comercio en linea:

4.

¢Cuéles son los elementos claves que debe emprender una compaiiia, para
garantizar seguridad en sus transacciones de comercio electrénico desde un
enfoque técnico?

¢Como el cliente que realiza comercio en linea, puede corroborar que esta
accediendo a un sitio seguro?

¢Cudles son las practicas mas usadas por los delincuentes para cometer fraudes y
robos en el comercio electrénico?

¢Como el usuario puede identificar publicidad engafiosa que tiene la finalidad de
robar informacion?

¢Considera que existe mas seguridad en el comercio en linea en paginas de
comercio internacional que en el comercio nacional? ¢por qué?

¢Como los programas antivirus en las computadoras pueden ayudar en fomentar

la seguridad al momento de realizar comercio en linea?
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10. ¢El uso de redes de internet publicas incrementa el riesgo de la seguridad

informatica en el sitio web?

Con referencia al uso de canales de pago electrénicos:

11. ¢ Por qué los botones de pago electronicos son los menos utilizados en el
comercio electronico a diferencia de las transferencias a cuenta y depoésitos en
bancos conocidos?

12. ;Cuéles son las limitaciones que cominmente tienen los comercios al momento
de emprender el uso de canales electronicos en sus transacciones?

13. ¢ Qué opina sobre los programas de billetera electronica?

Con referencia a las recomendaciones sobre la implementacion de canales de pagos

Seguros:

14. ;Qué tipos de estrategias se deben poner en marcha para ganar la confianza del
cliente en cuanto al uso de canales electrénicos seguros por parte de las empresas
desde un enfoque comunicacional?

15. ¢ Cuales son las recomendaciones que usted sugiere tomar en consideracion al

momento de realizar transacciones comerciales en linea?

107



Anexo 3. Formato de la entrevista: cuestionario a experto en marketing

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Cuestionario

Dirigido: profesionales especializados en marketing digital

Con relacién a la efectividad del marketing digital en fomentar el comercio en linea

aplicado en el Ecuador:

1.

¢Cdémo usted evalua el escenario de desarrollo de comercio en linea que ha tenido
el Ecuador en la ultima época?

¢La velocidad que ofrecen algunos proveedores de internet en el Ecuador, es la
adecuada para impulsar el uso del comercio en linea?

¢Por qué existen comercios que aun no utilizan el marketing digital en sus

negocios?

Con respecto al desarrollo del comercio en linea en los préximos afios en el ambiente

empresarial

4. ¢Cudles son los errores que comenten las empresas al momento de utilizar el
marketing digital para incrementar sus ventas?

5. Al momento de utilizar el comercio en linea ;hacia donde debe apuntar la empresa,
comercio nacional o internacional?

6. ¢Considera que el comercio en linea fomenta la informalidad de los negocios?

7. ¢La interaccion con el usuario a través de redes sociales, ayuda a ganar la

credibilidad de los comercios que ofertan en linea?

Con referencia al comportamiento del cliente en medios electronicos:

8.

9.

¢Qué tipo de herramientas se deben utilizar para conocer el comportamiento de
compra del cliente?
En caso del sector de bienes duraderos ;como la garantia del fabricante puede

incidir en el comportamiento de compra del cliente?
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10. ¢ Cuales son los criterios que considera tiene el cliente para desconfiar de una
publicidad digital?
11. ;Qué tipo de contenido se puede proyectar para motivar al cliente a comprar por

medio de canales electrénicos?

En funcidn a las recomendaciones que se deben aplicar en los negocios que deseen

utilizar el comercio electrdnico en el Ecuador

12. ;Cudles son las estrategias que usted recomienda para que un negocio tenga éxito
en el comercio en linea?

13. ¢ Cual es su opinion sobre el uso de aplicaciones madviles para impulsar el comercio
en linea?

14. ;Es importante informar al cliente sobre medios de pago electrénicos para adquirir
sus productos?

15. ¢ Qué opina sobre la incidencia del comercio electronico como herramienta para
incrementar las ventas en un negocio?

16. ¢ Cuadles son las formas mas atractivas para presentar un producto?
17.- ;Como inciden la imagen del producto en la decision de compra?

18.- ;Por qué es importante que se resalte los atributos del producto?
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