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RESUMEN

La pandemia por el Covid — 19 y las medidas de restriccion pusieron en evidencia
la necesaria presencia de las nuevas tecnologias de la informacion en la vida de las
personas. De la misma forma, se pudo evidenciar la importancia que tiene para los
negocios la adaptacion a la era digital con la aplicacion de estrategias que les permitan
vender en linea. Por lo tanto, se propone investigar: ¢De qué manera las estrategias de
comercio electronico han impulsado las ventas del sector cosmético en el segmento
millennial de la ciudad de Guayaquil? Para lo cual se debe definir el uso del comercio
electrénico como estrategia para el impulso de las ventas del sector cosmético en el
segmento millennial de la ciudad de Guayaquil. La metodologia empleada es no
experimental de caracter descriptivo, con la poblacion determinada por el Instituto
Nacional de Estadisticas, a la fecha la ciudad de Guayaquil con 2°644.891 millones de
habitantes; de ellos el INEC (2017) sefialé que el 23,2% es millennial. Los resultados
sugieren emplear las siguientes estrategias: desarrollar de paginas web y aplicativos
de ventas, actualizar promociones y servicios en funcion a fechas civicas, promover el
pago en linea a través de botones de cobro electrénicos, proveer una asesoria
personalizada por medio de clases demostrativas y cubrir la totalidad de la cadena de

abastecimiento.

Palabras claves: estrategias, comercio electronico, ventas, cosméticos, Guayaquil
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ABSTRACT

The Covid-19 pandemic and the restriction measures highlighted the necessary
presence of new information technologies in people's lives. In the same way, it was
possible to demonstrate the importance of adaptation to the digital age for businesses
with the application of strategies that allow them to sell online. Therefore, it is
proposed to investigate: In what way have e-commerce strategies boosted the sales of
the cosmetic sector in the millennial segment of the city of Guayaquil? For which the
use of electronic commerce must be defined as a strategy to boost the sales of the
cosmetic sector in the millennial segment of the city of Guayaquil. The methodology
used is non-experimental of a descriptive nature, with the population determined by
the National Institute of Statistics, to date the city of Guayaquil with 2'644.891 million
inhabitants; of them the INEC (2017) indicated that 23.2% are millennial. The results
suggest employing the following strategies: developing web pages and sales
applications, updating promotions and services based on civic dates, promoting online
payment through electronic payment buttons, providing personalized advice through

demonstration classes and cover the entire supply chain.

Keywords: strategies, e-commerce, sales, cosmetics, Guayaquil
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Introduccion

Durante los ultimos afios la humanidad ha experimentado un cambio
significativo en el ambito tecnoldgico, lo que ha modificado la forma de vivir, de
relacionarse, de hacer negocios. La aparicion del internet permitié globalizar la
informacion, desapareciendo las limitaciones geogréficas y masificando la

comercializacion de productos y servicios.

Las estrategias para impulsar las ventas se han visto afectadas por estos
cambios, pues como resultado de la evolucidn tecnoldgica se desarroll6 el comercio
electronico, que transformd los habitos de compra y comportamiento de los
consumidores, que actualmente se clasifican en Baby Boomers! (1945 — 1965);
Generacion X (1965-1980); Millennials? (1995-1980); Generacion Z (1995-2010)
(Rissoan, 2016).

Los millennials son aquellas personas que crecieron durante el desarrollo de
las nuevas tecnologias de la informacion, por lo que tienen un dominio especifico de
estas, y las utilizan en su cotidianidad. Es importante conocer e investigar el impacto
que han generado esta evolucién tecnologica en la poblacion millennial en relacién a

la compra de cosméticos en las diversas plataformas digitales.

Para lo cual esta investigacion se la ha estructurado de la siguiente manera:
Capitulo I: Marco tedrico, donde se realiza la revision de la fundamentacion teorica y
conceptual de la evolucion del comercio electrénico y su importancia en el sector
cosmeético, los intermediarios, las formas de pago, tendencias, ventajas y desventajas

de su aplicacion. Ademas la normativa legal que se encuentra vigente en el pais.

El capitulo 11, denominado Marco metodoldgico, que se refiere a la revision de
los pasos a seguir para obtener la informacion relevante sobre el fendmeno
investigado. En este caso, las ventas del sector cosmético en el segmento millennial,
para el desarrollo del presente capitulo se considera como fuentes el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC) y Ecuador Estado Digital, ademas otros reportes

relevantes que aportan datos sobre el uso del internet, compras en linea, entre otros.

! Baby Boomers: Bebés de la posguerra
2 Millennials: Generacidn que crecié con el desarrollo tecnoldgico.
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En el capitulo Ill, Andlisis de los resultados, en donde se analizan la
informacidén recolectada a través de las herramientas de investigacion enfocada a
nuestro objeto de estudio con la finalidad de despejar la hipotesis planteada.
Finalmente se detallan las conclusiones y recomendaciones del uso del comercio
electrénico como estrategia para impulsar las ventas del sector cosmético en el

segmento millennial de la ciudad de Guayaquil.

Planteamiento del problema

La pandemia por el Covid — 19 y las medidas de restriccion pusieron en
evidencia la necesaria presencia de las nuevas tecnologias de la informacion en la vida
de las personas. De la misma forma, se pudo evidenciar la importancia que tiene para
los negocios la adaptacion a la era digital con la aplicacion de estrategias que les
permitan vender en linea (Freire et al., 2018).

La web 2.0, al ser una forma de comunicacion mas dinamica en la que el
usuario recibe una respuesta en tiempo real, transformé las maneras en las que las
empresas promocionan sus productos y servicios, modificando también los habitos de
consumo de la poblacién. En el Ecuador no es ajeno la adopcion de esta tecnologia,
sin embargo, su aplicacion requiere de una alta inversion por las empresas y del
consumidor, pues deben contar con smartphones®, computadoras, redes sociales,
medios de pago electronicos, entre otros, lo cual permite optimizar los procesos de
compra y trabajar en un esquema a nivel nacional.

Segun informacion del INEC al 2018 el sector comercial se compone de
314.127 contribuyentes, estos aportan a la economia del pais en un 34,93% generando
USD $ 64.384 millones de délares en ingresos y cubriendo el 15,93% de los puestos
de trabajo formales (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC], 2019).
Adicionalmente, el 73.7% de este sector comercial ha invertido en las nuevas
tecnologias de la informacion, el 60,4% exponian sus negocios en redes sociales y
apenas el 10,4% utilizaban el e-commerce (INEC, 2015).

En este sector se encuentran las empresas relacionadas a comercializacion de

cosméticos, con grandes marcas que se encuentran posicionadas en el mercado, desde

3 Smartphone: Teléfono celular con pantalla tactil y un robusto sistema operativo con el que los usuarios
pueden conectarse a internet, instalar aplicaciones y llevar a cabo muchas de las actividades que podrian
realizar en una computadora
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1970* fecha en la que Ilegaron algunas empresas dedicadas a la venta de cosméticos
por catalogo, factor por el cual muchas personas emprendieron con la comercializacion
de estos productos, beneficiando a muchas familias y dinamizando la economia de
muchos hogares y del pais (Asociacion Ecuatoriana de Venta Directa, 2018).
Actualmente, gracias a los canales virtuales de venta directa, muchos
emprendedores han logrado posicionar sus negocios, implementando estrategias como
videos y tutoriales relacionados al uso de cosmeéticos. Como se muestra en la figura 1,
al 2018 los cosméticos representan el 61% de las ventas por medio de los canales

digitales:

B Cosméticos
BBisuteria
EJRopa de uso interior

[IBienestar personal y otros

B suplementos nutricionales y afines
BIRopa de uso exterior

@ Articulos del hogar

Figural

Participacion del sector cosmético en las ventas directas por catalogo

Nota: Tomado de http://aevd.ec/tag/cosmeticos/ por (Asociacion Ecuatoriana de Venta
Directa, 2018).

Al convertirse el sector cosmético en un motor importante para la generacion
de fuentes de ingreso formal e informal de familias con la incorporacion de nuevas
tecnologias de la informacion y canales virtuales de venta directa y considerando que
la poblacién del segmento millennial (de 26 a 41 afios) es la que mas domina las TIC’s,

se vuelve necesario plantear la siguiente pregunta de investigacion:

e ;De qué manera las estrategias de comercio electronico han impulsado las
ventas del sector cosmético en el segmento millennial de la ciudad de
Guayaquil?
Justificacion

De forma tedrica esta investigacién es relevante porque se alinea con uno de
los objetivos del Plan Nacional de Desarrollo (2017) referente al impulso de la
productividad para el crecimiento econémico sostenible de los ciudadanos, con la

finalidad de que se promuevan mas emprendimientos que ayuden a generar recursos

4 A partir de este afio Yanbal incursion6 en el mercado ecuatoriano, seguido por Avon y L’Ebel
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para la poblacién. Por lo tanto, es importante determinar el impacto que las nuevas
tecnologias de la informacion en el comercio electronico aplicado en los millennials
como estrategia para el desarrollo del sector cosmético en Guayaquil.

A nivel metodoldgico, es importante analizar el tema del comportamiento del
consumidor millennial debido a que no existen estudios actualizados sobre este
segmento del mercado. Con la determinacién del enfoque de la investigacion mixta; y
a través de un tipo descriptivo explicativo se puede descomponer la problematica en
sus partes para definir cdmo funciona el comercio electrénico como estrategia de venta
de estas empresas.

En el ambito préctico, este estudio contribuye a la sociedad para comprender
la necesidad que tienen los negocios del sector cosmético de integrarse al comercio
electronico a través de los distintos medios digitales.

En el &mbito académico, los resultados se convertirdn en lineas de
investigacion para los estudiantes y futuros proyectos de investigacion.

Objetivos de la Investigacion
Obijetivo General
e Definir el uso del comercio electronico como estrategia para el impulso de las
ventas del sector cosmético en el segmento millennial de la ciudad de
Guayaquil.
Obijetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente el comercio electrénico, su importancia en el
desarrollo del sector cosmético y el impacto en el segmento millennial de la
ciudad de Guayaquil.

e Medir la percepcion y satisfaccion del consumidor sobre el comercio
electronico de cosméticos en el segmento millennial de la ciudad de Guayaquil

e Establecer las estrategias de comercio electronico utilizadas por los negocios
del sector cosmético para el segmento millennial de la ciudad de Guayaquil.

e Determinar cuales son los canales electronicos y estrategias mas efectivas para
el uso del comercio electronico en la venta de cosméticos en el segmento

millennial de la ciudad de Guayaquil.
Hipotesis / Idea a Defender

e Ho: El uso de estrategias de comercio electronico no incide sobre las ventas

del sector cosmético en el segmento millennial de la ciudad de Guayaquil.



e H1: El uso de estrategias de comercio electrénico incide sobre las ventas del

sector cosmético en el segmento millennial de la ciudad de Guayaquil.
Limitaciones

Las limitaciones son aquellos aspectos que no permitiran desarrollar u obtener
la informacion necesaria para la investigacion. En este proyecto la principal limitacion
es el acceso fisico a las entidades en estudio por la pandemia del Covid — 19; sin
embargo, pueden utilizarse los medios digitales para obtener los datos requeridos para
la validacién de la hipotesis.
Delimitaciones

En cuanto a las delimitaciones, estas abarcan aquellos puntos que abordaréa la
investigacion. En este caso, se tomaran los datos de diferentes negocios relacionados
con la venta de cosméticos en linea con la finalidad de conocer las estrategias
aplicadas, los canales utilizados y la percepcion de los mismos en cuanto a la
efectividad de su gestion digital. Por otro lado, se encuestara a los consumidores del

segmento millennial para conocer el mercado.



Capitulo I. Marco Teorico
Marco referencial
Con la finalidad de determinar en qué consiste el comercio electronico y como
se produce el comportamiento del consumidor, se revisan diversos trabajos
relacionados al tema, que se han considerado como antecedentes referenciales de la
investigacion. De manera posterior, se realiza una breve resefia de la historia del sector

cosmeético.

Antecedentes de investigacion

Sobre el uso del comercio electrénico como herramienta, el autor Velastegui
(2017) en su investigacion, determina que para el estudio de esta forma de hacer
comercio es necesaria la revision de teorias del comportamiento del consumidor como
la de Dutta® (teoria de difusion de innovaciones) en donde se trata de la intencion del

consumidor en relacion al pago de contenido en linea y al uso de los medios digitales.

Espinoza et al., (2016) en su articulo “Inteligencia de negocios + comercio
electrénico” concluyen que el desarrollo de una plataforma web permite procesar datos
derivados de las transacciones empresariales. La implementacién de las Tecnologias
de Informacion y Comunicacién TIC’s optimiza los procesos para la toma de
decisiones en la operacién de las empresas, lo cual genera una mayor competitividad
en las mismas.

En cuanto a la eficiencia en el uso del comercio electrénico, se especifica que
las empresas experimentaran un crecimiento de su rentabilidad al abaratar los costos e
incrementar sus potenciales clientes. Los principales beneficios de esta arquitectura de
inteligencia de negocios se podran percibir en el mediano o largo plazo, al contar con
tecnologia que facilita las transacciones comerciales de los compradores.

Por otro lado, Cabrera (2018) en el andlisis “Impacto del uso de las redes
sociales como estrategia de marketing en las ventas de Sociedad Predial y Mercantil

Milatex S. A”, mencion6 que las empresas deben aprovechar los recursos econdomicos

5> Sameer Dutta, Ph.D. Es un profesor asociado de informatica en la Universidad de McKendree

Ph.D., Sistemas de Informacidon de Gestion, Universidad de Drexel (2012)

MBA, Sistemas de informacién de gestion, Universidad de Drexel (2001)

Maestria, Finanzas, Universidad de Drexel (2000)

Contador certificado de costos y gestion, Instituto de Contadores de Costos y Obras de la India (1990)
B. Comercio (honores), Universidad de Delhi (1989)

En 2012 desarrollé la investigacion “Analisis de la intencion del consumidor de pagar por contenido en
linea: un enfoque sistematico” en donde resalta la importancia de la teoria de la difusion de innovaciones
como una teoria socioldgica que pretende explicar como, por qué y a qué velocidad se mueven las
nuevas ideas (y tecnologias) a través de las diversas culturas.
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disponibles para marketing y capacitacion del personal, pues el desarrollo de
estrategias digitales potencia las fortalezas y oportunidades del negocio para ganar

ventajas competitivas frente sus competidores e incrementar sus ventas.

En la tesis doctoral realizada por Sanchez (2015), denominada
“Comportamiento del consumidor en la bisqueda de informacién de precios online”;
la autora concluye que las variables mas influyentes en la basqueda de precios on-line
se relacionan a la toma de decisiones de la compra final, las motivaciones y las

experiencias personales del usuario.

El modelo de comportamiento del consumidor en linea que plantea la autora
demuestra que los beneficios que percibe el cliente a través del comercio electrénico,
primero al realizar la bldsqueda de informacion de precios, impactan de manera
positiva en la ejecucion de la compra. Mientras que la percepcion de dispersion de
precios se considera como un indicador, porque cuando existen mas ofertas los

usuarios pueden obtener mejores beneficios.

Tello y Pineda (2017) en el proyecto “Analisis del comercio electronico en
Ecuador” concluyen que el desarrollo del comercio electrénico ha transformado la
manera en la que se realizan los negocios, siendo un medio a través del que los
negocios incrementen sus potenciales clientes tanto en el mercado local como

internacional con el uso de plataformas digitales.

Ademas, sugirieren que es necesario un entorno tecnolégico favorable para su
crecimiento, pues hasta el 2016 segun las cifras del INEC se detalla evidenciaron que
solo el 36% de los hogares tenian acceso al internet y el 30% de la poblacion contaba
con smartphones, por lo que las empresas consideran que el comercio electronico
facilita los procesos de importacién y exportacion, inclusive en las empresas pequefias,
porque se reducen los costos, dandoles una presencia global que anteriormente se

reservaba para las grandes multinacionales.

Un dato importante que establecieron con su analisis, es que el sector financiero
fue el pionero en la implementacion de las herramientas digitales, mejorando sus
servicios con la diversificacion de los canales de atencion y pago, incorporandose al
comercio electronico y beneficiando los emprendimientos con las debidas seguridades
en las transacciones, efectivizando el cierre de la venta de productos o servicios, lo

cual permitid que otros sectores de la economia ecuatoriana tomen esa experiencia de



la banca y la incorporen como un nuevo enfoque de negocio con el uso de la
tecnologia.

De acuerdo con Cordero (2019) en su trabajo “El comercio electronico, analisis
actual desde la perspectiva del consumidor en la ciudad de Guayaquil, provincia del
Guayas y estrategias efectivas para su desarrollo” determiné que el comercio
electronico facilitard la incursién de nuevos emprendimientos en el mercado,
reduciendo los costos de transaccién y produccion, generando ventajas competitivas

que contribuyen al crecimiento econémico del pais.

Acoto6 que en la actualidad se encuentra en crecimiento constante, a nivel de
usuarios y sitios comerciales, principalmente por los avances de la tecnologia. Su
investigacion se desarrollé por medio de un enfoque descriptivo, con la aplicacion de
encuestas, a través de las que demostré que el 82,81% de personas en Guayaquil
compra por medio de internet; mientras que quienes no lo hacen sugieren que toman

esta actitud por la desconfianza en los procesos.

Chiliquinga y Remache (2019) en su proyecto “Analisis de los factores que
afectan el comportamiento de compra en linea de los consumidores millennials de la
ciudad de Guayaquil” determinaron que la teoria de Ajzen® es la que mas se alinea a
la investigacion porque los factores del comportamiento de compra en linea como la
actitud, el dominio especifico de la innovacion, las normas subjetivas y el control
percibido se relacionan con la privacidad, comodidad, agilidad, y otras ventajas a
diferencia de los medios tradicionales.

Estos estudios se relacionan con el presente trabajo de titulacion porque se
refieren a los consumidores en linea, al comportamiento del consumidor y a las
diferentes estrategias que utilizan los negocios para comercializar y vender sus
productos o servicios al segmento millennial. Por lo tanto, se tomaran como

fundamentos para la realizacion del estudio de mercado.

El sector cosmético
El cuidado personal y de la imagen, ha dejado de ser una cuestion de élite. La
cosmetologia, actualmente ofrece una gama amplia y accesible de productos creados

en base a las necesidades de las personas; ya sean productos para el rostro, cabello,

® La teoria de Fishbein y Ajzen sefiala que en la intencién conductual existe un peso relativo entre la
actitud y la norma subjetiva. Asi las creencias del individuo determinan su actitud y la norma subjetiva,
porque finalmente son las creencias quienes también determinan sus intenciones y su conducta.
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cuerpo, higiene y bienestar. Un articulo de la Revista Gestidn (2015) realiz6 una resefia
sobre la aparicion de la cosmética la cual se resume a continuacion:

Se puede sefialar que los cosméticos nacieron con el estilismo. En la antigliedad
las piedras eran utilizadas dentro de esta practica, al igual que las tiras de piel de los
animales como una alternativa para atar el cabello. La cosmética proviene del griego
kosmetikos, cuyo significado es “relativo a la ornamentacion”; y tuvo su primera

aparicion en Egipto, evolucionando como se observa en la figura 2.

Figura 2
Diferentes aspectos de la cosmética
Tomado de Revista Gestion, N°253, p. 22, por Parra (2015)

En aquel entonces la saliva era un ingrediente esencial de los productos
cosméticos, los cuales eran utilizados por los egipcios para embellecerse, en
ceremonias religiosas y para los entierros de seres queridos. Una de las mujeres que se
considero una referente en el uso de los cosméticos fue Cleopatra, ya que puso énfasis
en el cuidado de la piel, empleando leche de burra porque aseguraba que le daba un

aspecto sedoso y brillante (Martinez, 2020).

Ya en los pueblos primitivos, se consideraba a los cosméticos como productos
magicos capaces de dar belleza interna y externa. Para el afio de 1500 A. C. se extraia
la henna de los arbustos con la finalidad de tefiir el cabello y las ufias de color rojizo.
A Roma, el estilismo y la cosmética llegé cerca del afio 300 A. C., con la finalidad de
utilizar el tono de su cabello como un distintivo de clases sociales, en donde las nobles
poseian colores claros y las pobres color negro (Martinez, 2020).

Con el pasar del tiempo la cosmética evoluciond de acuerdo a las necesidades
de la poblacion, diversificando sus productos. La produccion de jabdn se realizaba en
Italia y Espafia desde el siglo VIl y los labiales ganaron popularidad durante el siglo
XVI, en el reinado de Isabel 1. Posterior a estos eventos se empezaron a incluir aparatos
electrénicos como el secador de cabello en el afio de 1892, en la actualidad un adulto
promedio utiliza hasta nueve cosmeticos al dia con aproximadamente 120 quimicos
(Martinez, 2020).
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Curiosamente, a mediados del siglo XX, los cosméticos comenzaron a
comercializarse y a extenderse entre todos los sectores de la poblacion, cuando actrices
de renombre, como Marilyn Monroe, Grace Kelly o Audrey Hepburn, empezaron a
utilizarlos en sus producciones, y al mismo tiempo se convirtieron en un referente de
la Belleza Americana o American Beauty. Por ejemplo, es bien conocida la forma en
la que Monroe tenia de hacerse el delineado de ojos, que fue imitada por las mujeres
del momento (Martinez, 2020, p. 7).

A nivel de Ecuador son muchas las marcas de cosméticos que se comercializan,
predominando las de venta por catalogo (Yanbal, Avon, Belcorp), pero las cifras mas
relevantes segin PROCOSMETICOS (2015) es la fuerza de ventas que se compone
del 95% por mujeres y un 5% de hombres. De ellas el 82% son madres de familia 'y el

18% son solteros como se observa en la figura 3 a continuacion:

P Mo de it 2%

D Sokeras 18%
- Menvas d: 45 2 35
. Mugcees de 43 250 45

Figura 3
Composicion de fuerza de venta directa por tamafio
Tomado de Revista Gestion, N°253, p. 21, por Parra (2015)

Mientras que los principales lugares para adquirir cosméticos se dan en
supermercados con el 32%; venta directa por catalogo (digital o fisico) con el 26%;
perfumerias con el 14%; farmacias y locales de marca con el 9% cada uno; salones de
belleza con el 5% y tiendas con el 3%.

Apenas el 1% proviene de compras en el exterior, como muestra la figura 4 que

sigue:
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Figura 4
Lugares donde se adquieren productos cosméticos
Tomado de Revista Gestion, N°253, p. 21, por Parra (2015)

Las investigaciones de la Universidad Politécnica Salesiana (2015) sugieren
que usuarios de cosméticos adquieren estos productos dependiendo de su calidad con
el 31%; si se encuentra en promociones con el 22%; si son asequibles con el 24%,
dejando de lado a la cantidad e imagen con el 15% y 9% respectivamente como se

muestra en la figura 5:

Figura 5
Razones para preferir una marca
Tomado de Revista Gestion, N°253, p. 21, por Parra (2015)
La misma investigacion de la Universidad Politécnica Salesiana (2015)

menciond que el mercado cosmético se concentra principalmente en las Provincias del
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Guayas, Pichincha, Manabi, Azuay y EI Oro con el 60% de participacion; teniendo el

resto del pais el 40%, como se muestra en la figura 6:

Gurgs, Pubancha,
Maral, Ascay HOnx 6C

Resto del paic 0%

Figura 6
Mercado de productos cosméticos por provincias
Tomado de Revista Gestion, N°253, p. 21, por Parra (2015)

En cuanto a las plazas de empleo, este reporte sefiald que el sector emplea a
alrededor de 6.000 personas directamente y a unas 400.000 indirectamente; inclusive
este nimero podria ser mayor, considerando la comercializacién de cosméticos por
venta al detalle y directa. La Asociacion Ecuatoriana de Productos Cosméticos (2015)
informo sobre el sistema de venta directa que crece a razon del 12% anual; siendo las

principales lideres del mercado Yanbal y Belcorp (L’Bel, Cyzone y Esika).

Marco tedrico

Dentro del desarrollo del presente trabajo de investigacion se procede a
fundamentar de manera teérica los temas fundamentales que corresponden al comercio
electronico y el comportamiento del consumidor para ello se revisa diversas fuentes
bibliograficas que sirven de soporte para el desarrollo de la investigacion.
Adicionalmente, se complementa la investigacion enfocandose en el grupo de estudio
que son los millennials o nativos digitales, asi como la forma en la que se utiliza el
comercio electronico con el aprovechamiento del internet y la tecnologia.
El internet

La aparicion del internet data de 1969, afio en el que el ejército de Estados
Unidos cre6 un sistema de comunicaciones con la finalidad de difundir entre sus

miembros las estrategias frente a amenazas de otros paises. A través del proyecto
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denominado Advanced Research Project Agency Net [ARPANET] se formo la red,
con una serie de rutas disponibles en donde el disefio original se modifico hasta llegar

a desmilitarizar su uso tanto para empresas privadas y publicas.

De esta manera la web 1.0 contaba con navegadores que agrupaba documentos
de hipertexto entrelazados y accesibles, sin permitir la interaccion de los usuarios. En
el afio de 1974, los sefiores Vinton Cerfy Bob Kahn publicaron su disefio de “protocolo
para intercomunicacion de redes por paquetes”, también llamado TCP/IP (Transfer

Control Protocol / Internet Protocol), estandarizado en 1982.

Poco a poco, las redes se unieron para conformar lo que es el internet
actualmente. Hasta afio 1989, los servicios de internet cumplian ciertas funciones
como la académica, que se dio con el acceso al protocolo de transferencia de hipertexto
[HTTP] creado por el Laboratorio Europeo de Fisica de Particulas (CERN), que

provoco la generacion de la World Wide Web o www.

En el afio 1993, por medio del navegador “Mosaic” se inicia el boom de la
comercializacion del internet en diversos paises. En el afio 2000, se logrd posicionar
sitios como Skype, Facebook, Google, entre otros, (Latorre, 2018). En 2004 Tom O
Reilly incluy6 el término web 2.0 para identificar a la segunda generacion de paginas
web, en donde los usuarios son capaces de crear informacion, dandose una

interrelacion de comunidades y con servicios como redes sociales, blogs’ y wikis®.

Segun Perera (2017), la web 2.0 permite la interaccion de los consumidores del
internet que generan contenido y valoran los servicios de las organizaciones que
brindan gran cantidad de informacién. Por otro lado, Freire et al. (2018) establecieron
que la transformacion de la web se dio hasta la version 3.0, que no sélo permite la
interaccion de los usuarios, sino que ayuda a los internautas navegar de manera mas
personalizada verificando sus preferencias.

Esto demuestra que con el avance de la tecnologia el internet se ha desarrollado
hasta poder consolidar el comercio electronico como una forma de hacer negocios en

linea en las empresas. Asi lo establecen las estadisticas en relacion al alcance, uso y

7 Blogs: pagina web en la que se publican regularmente articulos cortos con contenido actualizado y
novedoso sobre temas especificos o libres. Estos articulos se conocen en inglés como "post”" o
publicaciones en espafiol.

8 Wikis: Comunidad virtual, cuyas paginas son editadas directamente desde el navegador, donde los
mismos usuarios crean, modifican, corrigen o eliminan contenidos que, habitualmente, comparten.
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disponibilidad del internet en el Ecuador que elabora anualmente el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos [INEC], como se mostrara en la siguiente informacion:

El INEC (2016) sefialdé que para esa fecha el 26.7% de los hogares tenian al
menos una computadora de escritorio una cifra menor en relaciéon al 2015 en donde
fue de 27.7%. Por otro lado, el 27.6% de los hogares contaba con una laptop, esto fue
2.8 puntos porcentuales por encima del 2015 que fue de 24.8%, ademas en cuatro afios

(2012 al 2016) crecidé un 50%. La informacion indicada se evidencia en la figura 7 que

sigue:
27,5% 27,7% 27,6%
26,4% 27,1% 26,7%
24,8%
20,6%
18,1%
13,9%
2012 2013 2014 2015 2016 2012 2013 2014 2015 2016
Computadora de escritorio Computadora portatil

Figura 7

Equipamiento tecnoldgico del hogar a nivel nacional.
Tomado de Estadisticas Sociales: TIC’s, por Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, (2016)

En 2016, el 36% de los hogares a nivel nacional tenian acceso a internet; esto
fue 13,5 puntos porcentuales mas que en 2012, esto significa que en cuatro afos se
incremento en un 60% lo cual corresponde a una cifra significativa de crecimiento. Sin
embargo, la brecha tecnoldgica entre las zonas urbanas y rurales se mantiene con una
diferencia de 28.2 puntos porcentuales, en la zona urbana (44.6%) presentd un
crecimiento de 13,2 puntos con relacion al afio 2012, teniendo un incremento del 42%
entre dichos afios (2012 al 2016); mientras que la zona rural (16.4%) presentd un
crecimiento de 11,6 puntos con un incremento muy significativo del 142% entre los

afios 2012 al 2016, como se observa en la figura 8:
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36,0%
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31,4%

2014
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Nacional

Figura 8

Acceso al internet segln el &rea.

Tomado de Estadisticas Sociales: TIC’s, por Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, (2016)

Por otro lado, hay que resaltar que una cifra importante fue el acceso a internet
mavil en 2016 en donde paso de 52,9% al 63,6% en 2017; es decir, un crecimiento que
ubico al pais en el sexto puesto en el indice de Asequibilidad de Internet dentro de 58
paises en desarrollo, adicionalmente los usuarios cada vez estan contratando servicios
moviles con un mayor capacidad de datos, todos estos puntos gracias a la tecnologia

de los smartphones®, como se muestra en la figura 9 que sigue:

% Smartphone: Teléfono celular con pantalla tactil y un robusto sistema operativo con el que los usuarios
pueden conectarse a internet, instalar aplicaciones y llevar a cabo muchas de las actividades que podrian
realizar en una computadora.
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SERVICIO DE ACCESO A INTERNET A 2017

Ecuador cuenta con 10,6 millones de cuentas activas

Acceso a Internet
(en millones de cuentas)

16

18

2016 2017
D : :
2016 2017
Fijo+movil
QB e
+
2016 2017

Servicio mévil avanzado
(en millones de cuentas)

6,6
2,9
-
57 s
G
2,5 4,2
TOTAL
14,8 14,7
Abonados con smartphone
2016 I'\ 207
52,90% \ 63,60%

()
h 4

Fuenta: Telecom

Figura 9
Acceso al internet 2017.

Tomado de Diario el Telégrafo.

Segun informacion reportada por el diario EI Telégrafo en el afio 2017, se
menciond que el 25.28% de la poblacion a nivel del pais se encontraba en redes
sociales, es decir, cerca de 4°224.984 millones de personas. Ademas el 26.83% contaba
con un smartphone; el 50.75% tenia un celular activado y el 90.43% tiene cinco afos
0 mas con la linea, esta informacion refleja como la poblacion esta inmersa en el

ambiente tecnoldgico y el uso de las redes sociales como se observa en la figura 10 a

continuacion:

Total poblacién: 16.714.929

> 15.114.789

50,75%

Si tiene celular

activado

26,83%

8.482.236 1 Su celular es
SMARTPHONE

> 4.484.087

25,28%

Utiliza Redes

4.224.984

Figura 10

Sociales

Porcentaje de poblacién con celular y redes sociales, 2017.

Tomado de Diario el Telégrafo.



El reporte del INEC (2017) reflejo un incremento en la accesibilidad al internet,
en donde el 44% de la poblacion gozaba de este servicio, esto es 290.938 hogares.
Cifras mas actualizadas, reflejaron un crecimiento en la cobertura al 80% en 2019 con
13.8 millones de usuarios. En Guayaquil se concentra la mayor cantidad de usuarios,
con el 19%; Quito sigue con el 14% y Cuenca con el 4%; siendo los dispositivos
moviles los més utilizados para conectarse (92%) (Ecommerce Institute de
Latinoamérica al Mundo, 2019; Del Alcazar, 2020).

De acuerdo a la informacion identificada se puede indicar que los

consumidores de la web generalmente utilizan internet para:

e Obtener entretenimiento por medio de videos, fotos, y paginas sociales.

e Como medio de comunicacion, en especial con personas que se encuentran en
otra ciudad o pais (por correo electrénico 0 mensajeria instantanea).

e Conseguir informacion sobre diversos temas.

e Adquirir bienes o servicios, siendo los portales “clasificados” los que registran
mayores transacciones.

e Gestionar los servicios publicos.

El internet ha tenido un crecimiento significativo en el pais en los Gltimos afios,
cambiado la forma de vida de nuestra poblacion y ha incursionado en las empresas
como soporte en su gestion, es asi que el comercio electronico es una herramienta que
depende directamente del internet, por lo que en Ecuador esta forma de comercio
aungue no ha sido consolidada se encuentra en expansion.

Comercio electrénico

El comercio electronico en el pais ha significado una manera de hacer negocios
en los Gltimos tiempos. Se puede decir que es cualquier tipo de actividad que utilice
las nuevas tecnologias de la informacion para comercializar e intercambiar bienes o
servicios. De acuerdo con Valverde et al., (2014) sefialo:

“Se define comercio electronico como cualquier actividad que involucre a

empresas que interactian y hacen negocios por medios electronicos, con

clientes, entre empresas, o con el gobierno. Incluyendo el pedido y el pago

electronico de bienes y servicios...” (p. 9).

Schneider (2017) sefiald que:
“El comercio electronico es una actividad comercial realizada con el uso de

tecnologias de transmision electronica de datos tales como las empleadas en el
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internet. Las empresas y los individuos pueden usar el comercio electronico

para reducir costos de transaccion, costo de busqueda de compradores y

vendedores potenciales...” (p.10).

Por otro lado, sobre este mismo tema Laudon y Guercio (2020) mencionaron:

“Es el uso de internet y la web para hacer negocios. Dicho de manera mas

formal, las transacciones comerciales con capacidad digital entre

organizaciones e individuos” (p.10).

Entonces, de lo indicado por los autores se puede comprender al comercio
electronico como una herramienta a través de la cual se realiza de manera dindmica la
comercializacion de bienes o servicios, con el uso de dispositivos conectados a
internet. Esto implica principalmente, aquellas transacciones que cruzan los limites de
la empresa y que permiten el intercambio de valores, pues sin un intercambio de
valores, no existe la actividad comercial.

Se puede definir en resumen que son las transacciones comerciales en donde
las partes se involucran electronicamente, sin que implique el intercambio o contacto
fisico directo. En este mismo sentido, considerando a Laudon como un referente dentro
de los sistemas de informacion, en su trabajo con Guercio (2020) sefialaron que los
negocios en linea son la “habilitacion digital de las transacciones y procesos dentro de
una firma, lo cual involucra a los sistemas de informacion que estan bajo su control...”
(p.11). Es decir, no necesariamente incluyen transacciones comerciales con
intercambio de valores por medio de limites organizacionales.

Laudon y Guercio (2020); Valverde et al., (2014) explicaron que existen las
siguientes formas en las que el comercio electrénico permite el desarrollo de negocios:

e B2C (empresas a consumidor), son los negocios que comercializan y venden
sus productos al consumidor final.

e B2B (empresas a empresas), son los negocios que comercializan y venden sus
productos a otras empresas.

e B2G (empresas a gobiernos), son los negocios que comercializan y venden a
entidades publicas o al Gobierno.

e C2C (consumidor final a consumidor final), son las transacciones entre
consumidores finales.

En este mismo sentido, Maldonado (2017) especificd que actualmente los

principales segmentos en el comercio electronico son las transacciones que se dan
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entre empresa y consumidor, asi como el de empresa a empresa, siendo la primera
apenas una pequefia fraccion de la segunda ya que es esta ultima la que crecera a corto

y mediano plazo (p. 79).

Se podria mencionar que el segmento de empresa a empresa tiene una
participacion del 80% del total de la actividad comercial electronica, puesto que son
las compaiiias quienes han aprovechado la reduccidn de costos que representa su uso,
ademas que es una oportunidad para mejorar la calidad de los productos y servicios.
También asegurd que su desempefio digital repercutira en las pequefias y medianas
empresas por la competitividad que genera.

Por otro lado, el comercio electronico en el segmento de empresa a consumidor,
tendré una evolucién que depende directamente de la comodidad del cliente, el tiempo
invertido, la rapidez de la conexion a internet y la posibilidad de adquirir bienes o
servicios 24/7. Asi lo demuestran los estudios del comportamiento de compras en linea
(Maldonado, 2017, p. 79).

Actualmente, el comercio electronico ha experimentado un posicionamiento en
el consumidor millennial debido a la aparicion de los teléfonos maéviles convertidos en
smartphones, siendo los medios digitales mas utilizados para este intercambio de
productos las redes sociales. Sus principales caracteristicas son los medios
electronicos, los pagos virtuales, la validez y seguridad al momento de la transaccion.

De acuerdo con Emarketer (2019) en el 2017, el comercio electrénico a nivel
mundial tuvo un crecimiento a una tasa del 28%, con una facturacion de USD $2.382
billones de dolares; mientras que para el 2018 se incremento6 un 22.9% llegando a USD
$ 2.928 billones. Para el 2019 su aumento fue del 20.7% con ventas de USD $ 3.535
billones.

Aunque se evidencia una alta tasa de crecimiento, por encima del 20%, existe
una disminucion en relacion a los afios anteriores, en el 2020 los prondsticos indicaban
que se facturaria USD $ 4.206 billones con un incremento del 19%, para el 2021 un
17,1% con USD $ 4.927 billones; para el 2022 un 15,6% con USD $ 5.695 billones y
para 2023 un 14,9% con USD $ 6.542 billones (Emarketer, 2019), como se muestra en

la siguiente figura 11:
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Figura 11
Ventas del comercio electronico en todo el mundo
Tomado de Emarketer (2019)

Los principales paises que generan ingresos por ventas en comercio electronico
son China; Estados Unidos; Reino Unido; Japon; Alemania; Corea del Sur; Francia;
Canad4; India y Brasil. En los paises asiaticos el porcentaje de penetracion de internet
es menor al 60%, los demas estan en méas del 80%. A continuacion, se muestra una
tabla con la participacion de los paises de acuerdo al nivel de ventas, ubicandose
Ecuador en la posicion 48 y siendo el sexto pais en Latinoamérica luego de Brasil,

Chile, Argentina, Colombia y Perd, se detalla:
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Tabla 1

Paises con mayores ventas en comercio electronico

PORCENTAJE DE PENETEAUHEY

LT PALS VENTAS E-CONMMERCE DE I NET
1 China® 5 636 087 00 0HID 55
2 ELA 5 504 532 L0 BE
3 Rt Usidi 5 BE450,000 000 EEE
4 Figain 5 EL,H93,000 000 23
5 Alcmania § T0,345 000 000 96"
& Corca del S § 63,720,000 000 93
T Fram:ia 5 45,432 000 000 LR
A Canadi 5 39,566,000 000 e
E lralia § 22,138,000 000 e
i Bleasil § 19,712,580 000 7=
il Auiralia § 13,618,000 000 BE
12 MEmos 5 17,629,609 334 hE
I3 Espaia 5 1&,656,000 000 23
4 lalia 5 15,618,000 000 9
I5 Paisss Bap § 14,032,000 000 96"
I Shiciza 5 10,F0] 000 000 Ei
17 Indoncsia 5953, 000 D04 54
I Puskonia 5 8,194,000 000 TS
19 Ausirma 5 8,144,004 [0 BF
0 g 5 7.2 54004, [0 o
21 Suiia 5 &512, 0040, 000 91%
3 B lgaca 5 6,738, 0n0d) (00 a4t
23 Azabia Sauding 5 6,360,004, (00 e
14 T 5 5,955,004, 000 BES
25 Dhndmarca 5 5,915,004, 0060 9T
2k Chale 5 5,FF3, [, [0 TS
7 Finlandza 5 4,9 Rs, [, [0 a4
IR Arpeniza 5 4,260, 738.000 93
9 Sirngagiin 5 4,1 10u000, 00 BT
0 Irarda 5 4,035 [ (060 93
]| Colomig 5 4,000, [0 [0R0 0%
12 Pl 5 4,000, [0 [0R0 BE
313 Tailanda 5 3,757,004, 0060 A
14 lsrae 5 3,355,004, 0060 B
315 Mlalicua 5 3,144,000, (e TS
E T Prtugal 5 2,933, (ad1, [0 TS
37 Sudifreca 5 2,913,001, 000 54
I Ridsiz 5 1,520,000, [0 T
19 Riissania 5 2,514,004, 000 TN
40 Weslnam 5 1,265,004, (00 BT
41 Huingria 5 1 EFS.[0d) (00 B
42 Esloysgum 5 H 0 0H0 0] Lk
43 Filpinis 5 B 20 0H0 (04 B
RE Ex-usslior 5 B 003000 B
45 Liriasi 5 630 TH0 [104) M
46 Bulgars 5 579 0000 BT
47 Ceoatin 5 455 (M0 (00 91%
45 Yincnmiela 5 445 (M (00 51
49 Cocta Raa 5 447 M (00 BT
50 Eilisvisiia 5 335 M (00 L
51 Letenia 5 3729 (00 BT
52 Serkia 5 319 0000 Ers
53 Exnonia 5 307 W0 0001 ]

Nota: Informacion tomada de Linio (2019)

China es quien lidera las ventas en el comercio electrénico con USD $
636.087°000.000; le siguen Estados Unidos con USD $ 504.582°000.000; Reino
Unido con USD $ 86.450°000.000; Jap6n con USD $ 81.693°000.000, como se

evidencia en la siguiente figura 12 (Linio, 2019):
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Figura 12
Ventas del comercio electrénico
Tomado de Linio (2019)

Paises Bajos
Suecia
Indonesia

En Sudamérica los paises que tienen mayores ingresos por actividades de

comercio electronico son Brasil; Chile; Argentina, Colombia y Per(. Ecuador se

encuentra en el 6to lugar; seguido por Venezuela (Linio, 2019).

Tabla 2
Paises de Sudamérica con mayores ventas
PORCENTAJE DE
PENETRACION DE
PAIS VENTAS E-COMMERCE INTERNET
Brasil $ 19,722,580,000 1%
Chile $ 5,888.000,000 78%
Argentina $ 4,260,738,000 93%
Colombia $ 4,000,000,000 63%
Perii $ 4,000.000,000 68%
Ecuador $ 800,000,000 80%
Venezuela S 449,000,000 53%

Nota: Tomado de Linio (2019)

Como se puede observar en la figura 13, el futuro es prometedor en el uso del

comercio electrdnico en los paises de Sudamérica, pues se encuentran inmersos en la

modalidad de los negocios en linea, contribuyendo a la incorporacion de

emprendimientos al mercado globalizado, generando competitividad y productividad:

Los resultados del primer analisis del mercado digital en Ecuador elaborado

por la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico y la Universidad de
Especialidades Espiritu Santo (2017) demostraron que algunas de las causas comunes

para no comprar en linea son el miedo y la desconfianza.
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Adicionalmente, se identificd que entre las mujeres de 26 y 33 afios de nivel
socioeconémico medio, la regla consistia en que preferian ver primero lo que iban a
comprar (50%), mientras que las mujeres de 18 a 33 afios de nivel socioeconémico
medio predominaba el miedo a entregar informacidn personal (44%), en las mujeres
de 26 a 33 afios de nivel socioeconémico medio y medio bajo la tendencia se mantuvo
en la desconfianza en la forma de pago (30%), finalmente en las mujeres de 34 a 49

del nivel socioecondmico medio el mayor temor era la estafa o engafio (36%).

Los bienes personales fueron adquiridos por personas de 26 a 33 afios, nivel
medio y medio — alto, en mayor proporcién compraron ropa con el 88%, accesorios
con el 79%, calzado con el 77% y cosméticos con el 72%, como se observa en la figura
13. Sobre el uso del medio para realizar la compra, fueron las mujeres quienes lo
hicieron con el uso de celulares al visitar el sitio web del vendedor, mientras que el
porcentaje en aplicaciones moviles se divide en 55% mujeres y 45% hombres (Camara
Ecuatoriana de Comercio Electronico; Universidad de Especialidades Espiritu Santo,

2017).
88%

79% %
77% .

Ropa/Prendas

de Vestir
Accesorios de
Vestir

Calzado
Cosméticos/Perfu
meria/Belleza

Figura 13

Compra de bienes personales via web

Nota: Tomado de Estudio de Antecedentes y situacion del e-commerce en Ecuador al
2017 ©UEES, p. 36, por (Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico; Universidad
de Especialidades Espiritu Santo, 2017)

El ECommerce Institute sefialé que en el pais en 2019 del total de ecuatorianos
que tenian acceso a internet, el 41% realizaba compras en linea con el uso de una

computadora, con méas de 16 millones de transacciones que sobrepasan los USD $
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1.200 millones. Permitiendo que crezca en un 48% entre los afios 2017 y 2018
(Ecommerce Institute de Latinoamérica al Mundo, 2019). Esto se debe principalmente
a las estrategias utilizadas por los negocios en linea, en las que predominan las OTL
(On the line).

Sobre las estrategias OTL, Etzkowitz y Zhou (2018) mencionaron que estas
permiten enviar mensajes publicitarios con el uso del internet o las redes sociales. Por
sus siglas en inglés, las herramientas On The Line se dirigen a los consumidores de
diferentes lineas de negocio, para captar su atencion utilizando iméagenes, videos y
demés mensajes en relacion a los productos o servicios, pues también el uso de los
medios digitales les permite conocer a las empresas conocer intereses, gustos y

preferencias del publico objetivo.

Competencia en el mercado electrénico

Maldonado (2017) mencion6 que las empresas buscan afiadir valor en sus
negocios, con la finalidad de obtener mejoras en la eficiencia, reduccion de costos,
incremento de la calidad, disminucion de los tiempos de suministro, entre otros. Asi
es que, en el mercado de empresa a consumidor, los costos se reducen de manera

sustancial, beneficiando al cliente (p.81).

De esta manera las empresas se dedican a fijar los precios de sus productos, no
considerando si es mas bajo que los competidores o no, sino, reflejando el valor que el
consumidor estaria dispuesto a pagar. Como resultado, en un mercado repleto de
productos con diferenciacion y personalizacion, el precio de venta se define por la
disposicion del comprador mas que por el costo de produccion.

Se puede evidenciar que el poder del mercado derivado de la diferenciacion de
productos. Sin embargo, para definir precios se requiere conocer el valor dado al
producto por el consumidor final para lo cual se aplica un estudio de mercado para
recopilar informacion sobre los gustos, ingresos y otros datos mas completos.

Esto abre la posibilidad de que los vendedores acumulen informacion
relacionada a los patrones de compra de los consumidores para aprovechar las
estrategias de marketing digital disponibles, captando la mayor cantidad de potenciales
clientes con el desarrollo de las mismas.

Por otro lado, Maldonado (2017) determind que en el segmento empresa a
empresa los resultados de la aplicacién del comercio electronico son mas evidentes,

casi de inmediato. Se incrementan los beneficios y se reducen los costos
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aceleradamente, provocando un retorno de la inversion en ciclos cortos, crea nuevas

fuentes de ingresos, expande los productos o servicios al extranjero, entre otros (p. 82).

Las transacciones que utilizan infraestructuras electrénicas afiaden valor al
producto o servicio que se brinda, por lo que el comercio electrénico se ha vuelto una
necesidad, ya que se vuelve un habito de compra y para dar a conocer los productos,
canales de venta, atencién al cliente, entre otros, a través de internet (Maldonado,
2017).

Intermediarios en el comercio electronico

De acuerdo con Arroyo (2020) dentro del comercio electrénico se pueden
manifestar modelos previsibles como la figura del intermediario, quien procede a
actuar como un mediador entre la empresa y el consumidor; siendo su papel mas
importante el mantener las relaciones que reemplazan al tradicional modelo comprador

— vendedor.
Segun las funciones que cumplen se pueden agrupar de la siguiente manera:

e Intermediarios para el acceso y tratamiento de la informacion: tienen como
principal funcion el analisis de datos de la oferta, asi como la adaptacién de
contenidos para la demanda.

e Intermediarios de la distribucion: se centran en organizar el mercado, a través
de relaciones entre comerciantes y consumidores. Se pueden sefialar tiendas,
comunidades y galerias virtuales que generan trafico comercial.

e Intermediacion de los medios de pago: corresponden a las empresas que
manejan tarjetas, dinero electrénico y micro pagos.

e Intermediacion para la seguridad y la legalidad: se refieren a los
procedimientos que certifican la legalidad y seguridad de los sitios y

transacciones comerciales (Arroyo, 2020, pp. 808 — 837).

Formas de pago en el comercio electrénico

De acuerdo con el Observatorio ECommerce (2017) en el comercio electrénico
se aprovechan todos los medios tecnoldgicos para transformar la manera de
relacionarse con los clientes. Uno de ellos son las transacciones financieras, que
buscan brindar escenarios seguros y eficientes para el consumidor, minimizando los
riesgos de fraudes.

Se pueden sefialar diversas maneras de pago electronico, como tarjetas de

crédito y débito, tarjetas prepago, transferencias bancarias, pagos por medio de cajeros
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automaticos, entre otros. Normalmente, estos sistemas de pago facilitan la aceptacion
de las transacciones en linea en comercios y tiendas virtuales, logrando efectivizar la
venta.

Para que funcionen los sistemas de pago electrénicos, se debe contar con una
entidad bancaria autorizada, ya que constituye una pieza fundamental en el comercio
electrénico pues es el corazdn de la accion de compra — venta. Estos canales de pago
son sencillos, economicos y faciles de utilizar y de alcance mundial, disponibles 24/7
sin limitaciones de un local fisico en donde se deben considerar aspectos como el
personal, el horario, la infraestructura, etc.

Cajeros Electrénicos. Son los sistemas bancarios a través del cual el cliente
realiza transacciones relacionadas con el dinero de su cuenta o tarjeta en red,
proporcionando codigos alfanuméricos para comprar o pagar facturas a vendedores
asociados a estas entidades (Observatorio Ecommerce, 2017).

Dinero on-line. Es el proceso de interaccion con la entidad financiera, ya sea
via modem, red o banca electronica con la finalidad de realizar el pago de una
transaccion con un comercio o tienda online. Se pueden considerar a las cuentas de
SafetyPay!? o PayPal'! (Observatorio Ecommerce, 2017).

Transferencias bancarias. Es la operacion de pasar un dinero desde una
cuenta a otra diferente, ya sea del mismo banco o de un tercero. Estas también se
consideran pagos electronicos (Observatorio Ecommerce, 2017). La banca en linea,
enlaza nimeros de operacién que se realizan para identificar cada proceso de venta
que se realiza en uno u otro comercio, reduciendo los riesgos de fraude.

Tarjetas de crédito y débito. Se refiere a los sistemas tradicionales de cobro
con tarjetas pero que funcionan en linea, con la finalidad de que el cliente pueda
adquirir productos o servicios en las tiendas virtuales o plataformas digitales, siendo
su principal cifrado el SET (Secure Electronic Transaction!?) como un elemento
fundamental para los consumidores (Observatorio Ecommerce, 2017). Esta modalidad
de pago se valida la tarjeta y se realiza una transferencia de dinero desde la cuenta del

comprador a la cuenta del vendedor.

10 SafetyPay: Pago Seguro
11 payPal: Sistema de Pago en linea
12 Secure Electronic Transaction [SET]: Transaccion Electronica Segura
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Seguridad del comercio electrénico

La seguridad en las transacciones en linea dentro del comercio electrénico es
un punto fundamental para cualquier comercio, pues en la nube se registran millones
de veces informacion valiosa sobre datos reservados de los consumidores, y un mal
manejo de los mismos podria ser utilizado como una oportunidad para cometer
crimenes por internet (Laudon y Guercio, 2020).

Los criminales también se encuentran constantemente innovando para definir
nuevas formas de cometer delitos informéticos que afectan a mas de unos mil millones
de consumidores en el mundo. Es por este motivo que las empresas de internet han
desarrollado nuevas tecnologias para prevenir el cybercrimen, a pesar de que sigue

siendo menos riesgoso para el perpetrador del crimen, pues se ocultan en el anonimato.

El internet es una red de disefio abierto y vulnerable, por lo que los crimenes
resultan costosos tanto para los negocios, como para los consumidores. Sin embargo,
las seguridades se refuerzan constantemente para fortalecer el entorno digital. Son
multiples las redes delictivas que atacan las estructuras digitales por medio de bots®?,
DoS y DDoS™, troyanos®®, phishing!’, robo de datos, fraudes relacionados con

tarjetas, spyware’®, entre otras.

El Centro de Quejas contra Delitos en Internet [IC3!°] con sede en Estados
Unidos, es el encargado de medir los delitos de crimenes relacionados al comercio
electronico a nivel mundial. En 2006 cuando apenas tomaba forma el comercio
electronico se procesaron mas de 200,000 denuncias siendo la pérdida total en dolares
de casi USD $ 200 millones de dolares; y en promedio USD $ 2,500. La principal

13 Bots: Programa informatico que efectia automaticamente tareas reiterativas mediante Internet a
través de una cadena de comandos o funciones auténomas previas para asignar un rol establecido.

14 DoS: Sistemas operativos para computadoras personales.

15 DDoS: Ataque de denegacion de servicio, también llamado ataque DoS, es un ataque a un sistema de
computadoras 0 red que causa que un servicio o recurso sea inaccesible a los usuarios legitimos

18 Troyanos: Virus que se presenta al usuario como un programa aparentemente legitimo e inofensivo,
pero que, al ejecutarlo, le brinda a un atacante acceso remoto al equipo infectado.

7 Phishing: Obtener informacidn financiera en forma fraudulenta de una victima, por lo general a través
del correo electrénico

18 Spyware: Programa malicioso espia. Se trata de un malware, un tipo de software utilizado para
recopilar informacion de un ordenador o dispositivo informético y transmitir la informacion a una
entidad externa sin el permiso del duefio del ordenador.

19 1C3: El Internet Crime Complaint Center del FBI es un centro de coordinacién de denuncias
individuales de actividades delictivas en linea. El IC3 correlaciona la informacion de centenares de
victimas del mismo tipo de fraude y establece un caso importante, de cuyo procesamiento se encargaran
los organismos de ejecucion de la ley
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queja se dio por fraudes en las subastas (Laudon y Guercio, 2020), como se muestra
en la figura 14 a continuacion:
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Tipo de frauda

19.0%:

Fraude de E0%
chegues

Fraude de tarjetas 50%
da crédito/débito

Fraude de 1.0
computadara i

b 10 20 30 40 &0
FPaorcentaje

Figura 14
Categorias de quejas contra delitos en internet reportadas
Nota: Tomado de E-commerce: negocios, tecnologia, sociedad, Cuarta edicion, p. 258,

por Laudon y Guercio (2020) Pearson Educacion, México, Copyright ©.

El IC3, realizd una encuesta en donde se evidencio que 46% de las empresas
experimentaron incidentes de seguridad siendo los ataques contra los sistemas de
computadora los mas reportados. Aunque no todos se relacionan con el comercio
electronico, la pérdida total fue de USD $ 67 millones (Laudon y Guercio, 2020).

Las mas costosas fueron el fraude financiero con USD $ 21 millones; los virus
con USD $ 8 millones; la penetracion de extrafios en el sistema con USD $ 6.8
millones. Mientras que los fraudes de tarjetas de crédito en linea y suplantacion de
identidad son la forma de delito de comercio electrénico con mas alto perfil (Laudon
y Guercio, 2020).

La entidad considera que la tasa general de fraudes con tarjetas de crédito en
linea se encuentra entre el 1.6% Yy el 1.8% del total de las transacciones. Aunque al
realizar una transaccion comercial el consumidor se expone a perder su privacidad y
no recibir aquello por lo que ha pagado, el vendedor también asume el riesgo de no

recibir el pago de lo que comercializa, pues los criminales podrian tomar productos o
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servicios y alejarse sin pagar nada o hacerlo con un instrumento fraudulento, ya sea

una tarjeta robada o dinero falso. A continuacion, se muestra en la figura 15 lo antes

mencionado:
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Figura 15

Tipos de ataques contra sistemas de computadora (cibercrimen)

Nota: Tomado de E-commerce: negocios, tecnologia, sociedad, Cuarta edicion, p. 260,
por Laudon y Guercio (2020) Pearson Educacion, México, Copyright ©.

Esto demuestra la importancia de que los Gobiernos intervengan en las
politicas de seguridad del ambiente electrdnico, es por ello que el Observatorio de
Ciberseguridad (2020) de la Organizacién de Estados Americanos [OEA] y el Banco
Interamericano de Desarrollo [BID] realiz6 un analisis desde 2016 en donde se

especifica como manejan estas problematicas los diversos paises de América Latina 'y
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El Caribe, en donde se sefial6 que Ecuador a la fecha mantiene estandares bajos y muy
bajos relacionados a la seguridad tecnoldgica, como se observa en la figura 16:
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Divulgacidn Responsable |

Figura 16
Nivel de ciberseguridad en Ecuador
Tomado de “Ciberseguridad: Riesgos, Avances y el Camino a seguir en América
Latina y el Caribe”, por Observatorio de Ciberseguridad (2020), p. 95.

La reduccion de los riesgos dentro del comercio electrénico tiene un proceso
complejo, que no solo involucra a las nuevas tecnologias, sino que se deben
implementar politicas y procedimientos empresariales, leyes de soporte contra el

crimen en linea y estandares para investigar y procesar a los delincuentes.
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Segun Tello y Pineda (2017) la naturaleza de la seguridad en el comercio
electrénico es multinivel, es por ello que se requieren de todos los elementos posibles
para asegurar las tecnologias, considerando que la seguridad no es absoluta

recomiendan las siguientes pautas para mantener un sitio web confiable:

-

Se debe tomar en cuenta las tics, politicas y procedimientos, ademas
de las leyes y los estandares industriales.

La seguridad

_ _ Capacidad de asegurar que la informacion que se muestra en un sitio
La integridad Web, o que se transmite o se recibe a través de internet, no haya sido
alterada de ninguna manera por una parte no autorizada.

Capacidad de asegurar que los participantes en el comercio
electronico no nieguen (es decir, desconozcan) sus acciones en linea
autenticidad capacidad de identificar la identidad de una persona o
entidad con la que se estd tratando en internet.

No repudiacion

Capacidad de asegurar que los mensajes y los datos estén disponibles
solo para quienes estan autorizados a verlos.

La confidencialidad

Capacidad de controlar el uso de la informacion acerca de uno
mismo.

La privacidad

Capacidad de asegurar que un sitio de comercio electronico siga
funcionando como se espera.

La disponibilidad

Figura 17
El entorno del comercio electrénico
Facilidad de uso del comercio electrénico

Laudon y Guercio (2020) determinaron que mientras mas seguridades se
implementen en las plataformas web, mas dificil sera su manejo. Esto se debe a que
los programas de seguridad reducen la velocidad del procesador y demandan gran
almacenamiento de datos, lo que podria dafiar la rentabilidad de la empresa,
provocando inclusive el cierre de sus operaciones.

Evidentemente, existe un conflicto entre mantener la seguridad y facilitar el
uso de las plataformas de comercio electronico para el cliente. Se podria comparar con
la sequridad de una tienda fisica y el costo que este representa o la imagen que

proyectan.
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Tendencias en el comercio electronico

Segun Maldonado (2017) las tendencias del comercio electronico se refieren

hacia donde se movera el mercado digital. Como predmbulo se tiene la consolidacion

del proceso de compra de los multidispositivos y smartphones en las tiendas virtuales:

La mayor parte de las compras serd a través de multidispositivos: porque los
usuarios navegan desde diversos equipos y apenas un 20% concentrard la
compra. Esto haré que las empresas redefinan la experiencia de compra online
con la finalidad de que sea satisfactoria para los clientes ya sea desde su movil
0 computadora de escritorio.

Predominan los smartphones: pues a medida que se incrementa el tamafio de
la pantalla los consumidores sienten mayor seguridad y se sienten a gusto. Esto
quiere decir que los retailers deberdn dar prioridad a su estrategia en
aplicaciones moviles.

El comportamiento de los consumidores online dentro de las tiendas fisicas:
previo a asistir a un establecimiento comercial, los clientes investigaran en
internet previamente al negocio. Ocho de cada diez compradores con
smartphone utilizan este dispositivo mientras se encuentran en el interior de la
tienda fisica, siendo este un apoyo para tomar la decision de compra.

El marketing se orientard a los usuarios: se reestructuraran las estrategias de
las empresas B2C (empresas a consumidor) con la finalidad de dirigir el
marketing hacia el consumidor, comprendiendo la intencion y analizando su
entorno.

Se espera que el comercio electrénico se incremente en Latinoamérica, con
mas nimeros de usuarios registrados en portales de compras y medios de pago
para transacciones en linea.

Las compras multicanales: los usuarios no esperaran para conectarse desde un
computador para realizar transacciones, multiplicando el uso de dispositivos
moviles.

Se produciran mas promociones: pues los canales de venta en linea compiten
con promociones ya sea por compra con tarjetas de crédito sin intereses y otras
formas tipicas de descuentos.

Se deben disefar sitios adaptables: debido a la demanda de uso con dispositivos

moviles.
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Los usuarios buscan una experiencia personalizada: lo que contribuira al
posicionamiento de marcas de comercio electrénico, ayudando a la recompra.
El comercio electrénico en redes sociales: Facebook e Instagram por ejemplo
permite la activacion de botones para vender productos directamente desde sus
cuentas.

El Big data®®: se analizaran los datos de comportamiento de compra,
preferencias, red social, entre otras.

El perfil del comprador online: aunque en su mayoria tienen edades entre 25 y
49 afos, existe un crecimiento de las personas mayores de 50, lo que se puede
considerar como un nuevo nicho de mercado.

Los millennials: constituyen los principales usuarios del comercio electronico
por lo que se deben atraer hacia la tienda online.

El m-commerce (mobile commerce?t): se manejara a través de aplicaciones y
tiendas online en formato movil.

La tecnologia mavil: permite la geolocalizacién de usuarios y de ofertas por
medio de aplicaciones mdviles.

Realidad virtual y aumentada: le permiten al consumidor apreciar previamente
cémo utilizara los productos o servicios.

Monitorizacidn: se busca conocer las reacciones y respuestas con la integracion
de bots?? en los servicios de atencion al cliente.

Productos personalizados: exclusividad y diferenciacion.

Seguridad: es un factor clave para la decision de compra del consumidor.

Se incrementaran los servicios de entrega inmediata: se mostrara como una
ventaja competitiva, ofreciendo esta opcion casi al instante, llevando a los
anunciantes a adaptarse a la publicidad personalizada.

Logistica: los niveles de envio seran determinantes para los usuarios,

provocando una diferenciacion entre las tiendas virtuales.

20 Big Data: Macrodatos o gran volumen de datos — estructurados y no estructurados — que inundan una
empresa todos los dias.

2L Mobile commerce: Comercio mévil toma sus bases del comercio electrénico, solo que llevando todas
las transacciones a nivel de poder ser ejecutadas desde un teléfono mévil u otro dispositivo inaldmbrico

22 Bots: Programa informatico que efectla automaticamente tareas reiterativas mediante Internet a
través de una cadena de comandos o funciones autbnomas previas para asignar un rol establecido.
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Drone?® como carteros: ya se practican en grandes gigantes del comercio
electronico como Amazon, volviendo mas rapidas las entregas (Maldonado,
2017, pp. 92 — 93).

Ventajas de aplicar el comercio electronico

Dentro de las ventajas de aplicar el comercio electronico se pueden mencionar

las siguientes:

Las transacciones son virtuales y no fisicas; ahorrando costos.

Se puede iniciar sin un stock definido.

El negocio tiene un mayor alcance, pues se puede vender a cualquier mercado.
Existen facilidades para la compra, pues el cliente puede elegir diversas formas
de pago para recibir el producto en su domicilio.

Se puede extender el negocio al exterior.

Se reducen los errores en los pedidos

Se incrementa la calidad en la atencion al servicio del cliente.

Se pueden implementar mecanismos rapidos de venta, fiables y eficaces.

Se puede acceder a mas clientes potenciales.

Se maneja un contacto directo con el cliente, evitando intermediarios.

Se facilita el marketing, pues se obtiene informacion del mercado a través del
internet y el comportamiento de compra de los consumidores.

Se mejora la imagen y el prestigio de la empresa.

Se aceleran las entregas (Puerto y Rodriguez, 2019).

Los principales beneficios se evidencian en las areas de distribucion y

comunicacion; pues, las empresas no requieren de intermediarios para entregar sus

productos, tanto compradores como vendedores se contactan facilmente y eliminan

costos de campafas de marketing tradicional. De la misma forma los tiempos de

respuesta se reducen cerrando la venta efectivamente.

Se puede sefialar como una ventaja adicional que las empresas logran conocer

a profundidad al consumidor, con la informacion proporcionada por ellos mismos, lo

que sirve para desarrollar productos nuevos, transformar los que ya existen y mejorar

continuamente.

23 Drone: Vehiculo aéreo no tripulado (VANT por sus siglas en espafiol).
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En cuanto a la comunicacién, la web permite mostrar informacion relacionada

con los productos o servicios, generando una relacion més estrecha con los actuales y

potenciales clientes. Se ofrece informacién, consejos, atencion técnica sobre

productos, entre otros, para fidelizarlo.

Sobre las ventajas que tiene el consumidor se pueden mencionar:

La comodidad, porque evita los desplazamientos y problemas con los horarios.
Se puede consultar 24/7.

Se puede acceder a una diversidad de informacion.

Se facilita el proceso de comparacion y seleccion.

Se genera un mercado mas competitivo, y barato.

Se evita la accion directa del comerciante en la toma de decisiones (Puerto y
Rodriguez, 2019)

Desventajas de aplicar el comercio electronico

Las desventajas de utilizar el comercio electronico se tienen:

Se debe conocer muy bien los sistemas informaticos.

Se puede rechazar a nuevas tecnologias de la informacién, por la complejidad
de su uso limitando o frenando el acceso.

No sirve para cualquier tipo de producto.

En muchas ocasiones no se produce una relacion personal durante la venta.
Se pierde la confianza del cliente, y se genera miedo en el comprador.

El futuro del comercio electronico esté en el largo plazo.

Muchas veces las transacciones no son seguras.

Para el consumidor las desventajas son:

El desconocimiento de la empresa que vende.
Las formas de pago.

La intangibilidad.

El idioma.

Poder volver (post y pre-venta).

Privacidad y seguridad (Puerto y Rodriguez, 2019).

Medios Digitales

Iglesias (2020) sefiald que son canales de comunicacién por medio de los que

se busca persuadir a los internautas hacia un comportamiento especifico, dependiendo
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de la intencidn de su creacion, principalmente en el ambito comercial con la difusion
de mensajes que pretenden motivar su movimiento. Los resultados de su monitoreo,
permite realizar segmentaciones del mercado. Por otro lado, Guerrero (2020) definio
que los medios digitales poseen ciertos niveles como medios de comunicacion online,
que aglomera actividades de promocién en la red, soportes online, redes sociales,
portales web, buscadores y blogs que permiten una articulacion de la publicidad.

En otras palabras, los medios digitales constituyen una valiosa herramienta que
permite exponer una marca comercial al publico, posicionandolo en el mercado como
resultados de una comunicacion efectiva. Su gestion efectiva requiere de una
planificacion para identificar el buyer?* persona, la definicion de objetivos y canales,
la seleccion del medio, la ejecucion de las acciones y la medicion de los resultados.
Las plataformas digitales mas visitadas y de interaccion por los usuarios hasta enero
del 2020, son los que se muestran en la figura 18 la lista a continuacion:

Facebook

Youtube

Instagram

Twitter

WhatsApp

Pinterest

Linkedin

@Ve0e0OO

Figura 18
Plataformas mas visitadas en Ecuador a enero del 2020

A continuacion, se define la conceptualizacion de redes sociales como el
principal medio digital a disposicion de los consumidores:

Las Redes Sociales. De acuerdo con Guerrero (2020) se conocen como redes
sociales a los sistemas de Customer Relationship Management [CRM?%] que existen

24 Buyer: Es un arquetipo de cliente ideal de un servicio o producto.
25 CRM: Customer Relationship Management o Gestién de las relaciones con clientes.
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en el entorno digital, que cuentan con identidad juridica, caracter mercantil y estructura
empresarial. Rissoan (2016) sefial6 que representan una evolucién de los medios de
comunicacion tradicional, difundidas por medio de sistemas multicanales que

permiten comercializar, vender e inclusive intercambiar productos o servicios.

Su propdsito era la conexion de personas, sin embargo, las empresas
aprovecharon las ventajas de llegar de una forma masiva a su publico objetivo,
volviéndolo més comercial, por lo que también incidi6 en la transformacion del
marketing orientdndolo a la promocion de la experiencia de compra, mas que a la venta
de productos o servicios. Generan contenidos transmitiendo confianza, imagen y
seguridad, convirtiéndose la clave para el posicionamiento de las marcas y laweb (Van
Dijck, 2019).

Segun el reporte de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico y la
Universidad de Especialidades Espiritu Santo (2017) en ese afio la penetracién de
internet en Latinoamérica se dio de forma acelerada, al igual que la red social Facebook

como se evidencia en la figura 19 que sigue:
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Figura 19

Acceso a internet y redes sociales Ecuador y resto de América Latina

Nota: Tomado de Estudio de Antecedentes y situacion del e-commerce en Ecuador al
2017 ©UEES, p. 7, por (Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico; Universidad
de Especialidades Espiritu Santo, 2017)
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Como se puede observar en la siguiente figura 20 a enero del 2020 en el
Ecuador, la red social Facebook es la que posee mayor cantidad de usuarios con 12.04
millones, le siguen Instagram con 4.02 millones, convirtiendo al consumidor
ecuatoriano de un simple espectador a participante de las decisiones empresariales en

lo que respecta a la generacion de contenido.

EB‘IZEO ECUADOR +13,8 MILLONES PROMEDIO DE USUARIOS DE INTERNET G u p
Audiencia
Redes
Sociales
Facebook Instagram Linkedin TikTok Twitter Pinterest
Usuarios (Ene 2020)  Usuarios (Ene 2020)  Usuarios (Ene 2020) Usuarios (Ene 2020) Usuarios (Ene 2020) Usuarios (Ene 2020)
12,04 M Total 4,02 Millones Total 2,58 Millones 14 Millones 0,9 Millones (Twitter Ads) £80.000
6,3 M (Storles) 3,1 Millones en Stories. ' N
3,4 M {Marketplace)
Spotify \ \ Snapchat

Usuarios (Ene 2020) i LA . 0 Usuarios (Ene 2020)
o e Usuarios maviles promedio: 92 % .

Figura 20

Cantidad de Usuarios por Red Social

Nota: Informacion tomada de Ecuador Estado Digital, Mentinno — Innovation &
Lifetime Value Partners, p. 3, de (Del Alcazar, 2020).

La segmentacién de Facebook presenta un puablico en donde el 49% son
mujeres y el 51% hombres, con edades comprendidas entre 18 y 34 afios de edad
(59%), es decir millennials o nativos digitales. El 58.3% de las paginas de comercios
publicitan en esta red social. Sobre Instagram, se puede especificar que la tendencia se
mantiene en el 55% de mujeres y 45% de hombres, con el 73% de millennials (Del
Alcazar, 2020).

Tienda electronica (e - shop). Pefia (2018) manifestd que es el traslado al
internet de la empresa, lo que incluye la publicacion de catalogos de productos o
servicios. Por lo general, se venden productos por categorias de precios, ya que los

clientes relacionan la calidad e idoneidad antes de adquirir otros articulos.

Los nativos digitales y los migrantes digitales.
Alvarez y De Haro (2017) sefialaron que los nativos digitales son personas

nacidas en la era tecnoldgica, tuvieron un aprendizaje natural y rapido de las
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herramientas debido a las circunstancias, son los llamados millennials, que dominan
el uso de moviles, computadoras, servicios de aplicaciones, y demés tecnologia. Por
otro lado los migrantes digitales son quienes ya tenian una edad adulta durante la
aparicion de las TIC’s, motivo por el que se les dificulta la adaptacion del uso de las

mismas.

Las principales caracteristicas de los nativos digitales, es su desenvolvimiento
en los temas de la tecnologia, el aplicar la misma en su vida. Utilizan frases cortas y
emoticones para obtener atencion del entorno. Su pensamiento difiere del migrante
digital, en cuanto a los medios que utilizan (Garcia y Molina, 2014). Con esta
conceptualizacion sera posible distinguir a los consumidores millenials de cosméticos

con la finalidad de determinar su comportamiento de compra.

Millennials. Participativos, multitareas e innovadores, asi describen los
expertos de Deloitte Consulting a los millennials. Segin Roberto Estrada, socio de
Deloitte Consulting (2019), la estimacién de las tendencias mundiales sefiala que el
57% de los millennials prefieren un trabajo independiente o freelance como
disefiadores gréficos, por ejemplo. Sin embargo, el 43% de la generacion conocida
también como “Y” esta conforme con laborar ocho horas al dia. Se puede decir que

esta es la generacion que tiene grandes responsabilidades.

Este grupo conformado por personas con edades comprendidas entre 26 a 41
afios (nacidos entre 1980 y 1995), se calcula para 2025 seré el 75% de la fuerza laboral
en el mundo (Deloitte Consulting, 2019). Esta es una generacion que representa el
23,2% de la poblacion ecuatoriana, esto es 3,9 millones de personas. Segun el INEC
(2017) el 50,4% son mujeres y el 49,6% son hombres. La Provincia del Azuay es la
gue mas millennials tiene, pues una de cada cuatro personas es millennial, mientras
que la Provincia de Bolivar tiene la menor poblacion de millennials con dos de cada

diez habitantes.

Como caracteristicas que definen a los millennial podemos mencionar que de
este segmento 65 personas de cada 100 millennials posee un smartphone, el 68,7% usa
internet y el 63,8% posee al menos una cuenta en alguna red social, el 10,1% fuma
cigarrillos, el 7,2% bebe licor, el 17,4% bebe cerveza, el 48,1% practica deportes, el
13,9% usa bicicleta y el 17,0% usa fundas de tela (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos [INEC], 2017).
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La consultora Deloitte realizé una encuesta en el afio 2019 a 221 jévenes del

Ecuador y 13.400 de 42 paises que arrojo los siguientes resultados:

Prioridades: A nivel mundial son conseguir un salario mas elevado, viajar,
comprarse una vivienda. En Ecuador, los millennials esperan ser méas exitosos
que sus padres en relacion con su vida profesional y financiera.
Preocupaciones y situacion econémica: En lo primero, les intranquiliza el
cambio climatico y los desastres naturales. En lo segundo, el 77% de jovenes
esperan poco o nada que la situacion del pais (Ecuador) mejore en los proximos
12 meses.

Redes sociales: el 69% de millennials en el Ecuador lo consideran positivo para
mantenerse informados y hacer negocios. Aungue, el 60% cree que seria una
persona mas activa y feliz si redujera el tiempo que invierten en las mismas.
Equipos gerenciales: De los 221 encuestados en el pais, el 76% piensa que las
empresas no favorecen la contratacion de los millennials en equipos
gerenciales, mientras que el 24% considera que si existe una inclusion (Deloitte
Consulting, 2019).

MILENIALES TODAS LAS EDADES

) 65,2% 6'
632%  64,2% ca20005 F479188
I I I [ | I I

2017 2018 2019 2017 2019

Ul
La cantidad de contratos registrados no representa necesariamente al total
de personas con trabajo en cada afio, ya que en el caso de las personas
con trabajos eventuales pueden tener mas de un contrato en un afio.

2018

Fuente: Ministerio del Trabajo EL UNIVERSO

Figura 21

Contratos registrados

Tomado de Mileniales seran el 75% de fuerza laboral en el 2025, reportaje de Diario

El Universo, por Deloitte Consulting (2019).

Comportamiento del consumidor en linea

La denominada “Teoria de Aceptacion de la Tecnologia” desarrollada por

Bagozzi et al., (1989); complementa el comportamiento del consumidor desde la

intencion (Ajzen y Schifter, 1985) junto con el factor de la innovacion especifica del
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dominio tecnoldgico que se refiere a la aceptacion y uso de las nuevas tecnologias de
la informacidn, evaluando la utilidad percibida y la percepcion de facilidad de uso de

los medios.

La utilidad percibida, implica lo que el consumidor asume sobre la satisfaccion
de las necesidades por medio de la compra en linea, mientras que sobre la facilidad de
uso, se relaciona al esfuerzo realizado para ejecutar la accion de compra. De acuerdo
con Lin y Lu (2000) existen ciertos casos en los que los consumidores rechazan la
compra en determinado sitio o plataforma digital, segln la calidad de la informacion
que se encuentre disponible, el nivel de accesibilidad y el tiempo de respuesta.

Carr et al., (2001) en su estudio identific que para medir la aceptacién de las
tecnologias se puede evaluar no solo la utilidad percibida; sino, la facilidad de uso y
recreacion disponible, puesto que algunos usuarios tienen un comportamiento
hedonico (Bagozzi, et al., 1992; Igbaria, et al., 1994). Por otro lado, Rogers (1995)
difundio la “Teoria de la Difusion de la Innovacion”, que relaciona la aceptacion de la

tecnologia con los factores psicol6gicos y sociales.

En este sentido, es necesario que se evalUe la innovacién; los canales de
comunicacion; los tiempos de respuesta, los sistemas sociales y la decision final del
consumidor. También dividio a los usuarios en cinco categorias de acuerdo al tiempo

de aprendizaje de la innovacion disponible, como se muestra en la figura 22.
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de la tecnologia
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Figura 22

Usuarios por su tiempo de aprendizaje

En cuanto a lo manifestado por Parthasarathy y Bhattacherjee (1998) esta teoria

analiza las conductas posteriores a cuando los usuarios adoptan las nuevas tecnologias.

Demostrando que se diferencian a los consumidores segun las influencias externas o

internas, atributos del servicio y utilizacion. Chan et al., (2003) sugiere que al aplicar

el comportamiento del consumidor al dmbito digital se manifiesta la intencion;

adopcion; continuacion o recompra, estructurando cinco factores:

Compra on-line
del consumidor

“Caracteristicas del consumidor (la demografia, la personalidad, los valores, el
estilo de vida, las actitudes, los recursos, los factores psicoldgicos, busqueda
de informacion, lugar de conexion y acceso, duracion y frecuencia de uso,
motivacidn y experiencia).

Influencias ambientales (cultura, influencia social, compafieros y medios de
comunicacion).

Caracteristicas del producto o servicio (conocimiento y tipo de productos,
frecuencias de compra, tangibilidad, diferenciacion y precio).

Caracteristicas del medio (facilidad de navegacion en la web, interfaz y
velocidad de la red).

Caracteristicas del comerciante e intermediarios (calidad del producto, control
de privacidad, seguridades, reputacion de la marca, logistica de entrega y
servicio postventa)” (Rabadan y Rodriguez, 2014).

Caracteristicas del consumidor | | Caracteristicas del Producto/Servicio |

| Caracteristicas del Medio Caracteristicas de los

| Influencias ambientales
comerciantes ¢ intermedianos

Figura 23

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 donde la decision de compra segun lo expuesto por De Garcillan y Rivera
(2012) abarca un proceso en donde las etapas son:

e “Necesidad: ElI consumidor procede a identificar o reconocer aquello que
necesita para satisfacer sus deseos y expectativas.
e Informacion: El consumidor busca datos relevantes en la web sobre sus
necesidades, como satisfacerlas, inclusive a través de su grupo de referencia.
e Alternativas: EI consumidor evalta la diversidad de productos o servicios
disponibles para satisfacer su necesidad.
e Compra: el consumidor materializa o0 no su eleccion de compra
e Consumo: El consumidor usa el producto o servicio.
e Evaluacion: El consumidor evalta el producto o servicio una vez que lo ha
consumido para determinar si sus necesidades fueron o no satisfechas”
(Martinez y De Garcillan, 2016).
Marco Legal
Constitucion Politica de la Republica del Ecuador

La Constitucion Politica de la Republica del Ecuador (2008) manifiesta los
derechos de los ciudadanos, asi como los deberes del Estado. En relacion al presente

trabajo se pueden sefialar algunos relevantes al tema de investigacion:
La Seccion 3era “Comunicacion e informacion”, en su articulo 16, menciona:
“El acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion” (p.14).

En donde se manifiesta que las empresas estan respaldadas para informar y
realizar transacciones comerciales, por el libre acceso -esto es desde cualquier parte

del pais y del mundo- a las Tic’s.

La Seccion 5Sta “Intercambios econdmicos y comercio justo”, en su articulo 335
manifiesta que el Estado debe regular, controlar e intervenir siempre que se requiera,
en los procesos de intercambios y transacciones econdmicas; sancionando la
explotacion, la usura, el acaparamiento, la simulacion, la intermediacion especulativa
y cualquier forma de perjuicio a los derechos econdmicos y bienes, ya sean publicos o

colectivos (p. 157).

Esto implica que el Estado debe definir la politica de precios para la proteccion
de la produccion nacional, estableciendo aquellos mecanismos para sancionar los

monopolios y oligopolios privados; que abusen del dominio del mercado y demas
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practicas de competencia desleal. Al igual que el articulo 336, en donde se trata el
comercio justo (p. 157).

Este articulo determina que se debe impulsar y velar por el comercio justo
como una forma en la que los consumidores acceden a bienes y servicios de calidad,
minimizando la intermediacion y promoviendo la sustentabilidad; asegurando la
transparencia y eficiencia del mercado para fomentar la competencia en igualdad de

condiciones y oportunidades (p. 157).

Por otro lado el articulo 337, menciona que se debe promover el desarrollo de
infraestructura que permita el acopio, la trasformacion, el transporte y la
comercializacion de productos que satisfagan la demanda local, asi como las
necesidades bésicas de la poblacion, asegurando la participacion de la economia
ecuatoriana en el contexto regional y mundial a partir de una vision estratégica (p.
157).

Mientras que la Secciéon 7ma “Politica comercial”, en su articulo 304, senala

como objetivos de la misma:

1. “Desarrollar, fortalecer y dinamizar los mercados internos a partir del

objetivo estratégico establecido en el Plan Nacional de Desarrollo.

2. Regular, promover y ejecutar las acciones correspondientes para impulsar

la insercion estratégica del pais en la economia mundial.

3. Fortalecer el aparato productivo y la produccion nacionales.

4. Contribuir a que se garanticen la soberania alimentaria y energética, y se

reduzcan las desigualdades internas.

5. Impulsar el desarrollo de las economias de escala y del comercio justo.

6. Evitar las practicas monopolicas y oligopdlicas, particularmente en el

sector privado, y otras que afecten el funcionamiento de los mercados” (p.
146).

La Seccion 8va “Trabajo y seguridad social”, dentro de su articulo 33, establece
que el trabajo es un derecho y un deber social; como base de la economia, el Estado
deberd garantizar a quienes lo ejercen el respeto a su dignidad, vida decorosa,
remuneraciones justas dentro del contexto de un trabajo saludable y libremente

escogido o aceptado (p. 29).

45



Plan Nacional del Buen Vivir (Toda una vida)

Sobre el Plan Nacional del Buen Vivir, actualmente denominado “Toda Una
Vida”, la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (2017) considero que era
necesaria la reactivacion de la produccion para mejorar la calidad de vida y las
condiciones econdmicas de la poblacién, para la reduccion de los indicadores de
migracion, desempleo y pobreza.

Con ello, se buscaba fomentar la creacion de nuevas plazas de empleo, para
que la sociedad participe como propietarios de los medios de produccion, derribando
las brechas de exclusion social; planteando la democratizacion como una "condicion
necesaria para auspiciar la igualdad y la cohesidn desde la perspectiva de desarrollo
territorial integral que fomente un sistema econdmico social y solidario™ (Plan
Nacional de Desarrollo 2017 - 2021, 2017).

El objetivo 11 del Plan Nacional para el Buen Vivir, publicado en el Registro
Oficial Suplemento No. 144 de 5 de marzo de 2010 se enfoco en "Establecer un sistema
econdmico social, solidario y sostenible™; esto incluye la participacion de todos los
miembros de la sociedad sin considerar su clase social, raza, etnia, religién o condicién
econOmica, pues se busca generar igualdad de oportunidades.

Caodigo Organico de la Produccion Comercio e Inversiones

El Cdédigo Orgéanico de la Produccion, Comercio e Inversiones (2010) en su
articulo 4 “Fines” establece que se busca generar sistemas integrales de innovacion y
emprendimiento, que en conjunto con la ciencia y tecnologia potencien la
transformacion de la Matriz Productiva, contribuyendo a la construccion de una

sociedad de propietarios, productores y emprendedores.

Dentro de su articulo 5 del “Rol del Estado”, se establece que se elaboraran
politicas e instrumentos para transformar la Matriz Productiva, para ello el Estado
deberd incentivar la inversion productiva fomentando la competitividad sistémica de
la economia por medio de la educacién, la salud, la infraestructura, la provision de
servicios basicos y el talento humano.

Ley de Comercio electrdnico, firmas electrénicas y mensajes de datos.

La promulgacion de la “Ley de Comercio Electronico, firmas electrénicas y
mensajes de datos”, (2002) establece en su articulo 1:

“regula los mensajes de datos, la firma electronica, los servicios de

certificacion, la contratacion electrénica y telematica, la prestacion de servicios
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electronicos, a traves de redes de informacion, incluido el comercio electronico

y la proteccion a los usuarios de estos sistemas”.

Por otro lado, el Titulo Ill, trata sobre “Los servicios electronicos, la
contratacion electronica y telematica, los derechos de los usuarios, e instrumentos
publicos”, de la siguiente manera:

Capitulo |
DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS

“Articulo 44.- Cumplimiento de formalidades. - Cualquier actividad,

transaccion mercantil, financiera o de servicios, que se realice con mensajes de

datos, a través de redes electrénicas, se someterd a los requisitos y

solemnidades establecidos en la ley que las rija, en todo lo que fuere aplicable,

y tendra el mismo valor y los mismos efectos juridicos que los sefialados en

dicha ley” (Ley de Comercio Electronico, firmas electronicas y mensajes de

datos, 2002).

Cadigo de Comercio
El Codigo de Comercio (2019) en su Titulo Tercero denominado “El Comercio

Electronico” establece:
Titulo Tercero
“EL COMERCIO ELECTRONICO”

“Articulo 74.- Comercio electrénico es toda transaccion comercial de bienes o
servicios digitales o no, realizada en parte o en su totalidad a través de sistemas
de informacién o medios electrénicos, considerando los tipos de relaciones

existentes” (Codigo de Comercio, 2019, p.14).

“Articulo 75.- En lo referente a la prestacién de servicios electrénicos,
requisitos y solemnidades para la validez de los mensajes de datos, de la
contratacion electrénica y telematica, los derechos de los usuarios y
consumidores de servicios electronicos y de la prueba, se regularan de acuerdo
con lo dispuesto en la Ley de Comercio Electronico y Mensajes de Datos y
demaés leyes que regulan estas materias.

La formulacion del consentimiento se regulara de acuerdo con lo establecido
en las reglas generales contenidas en el presente Codigo. Las actividades
reguladas por este titulo Tercero se someteran en su interpretacion y aplicacion

a los principios de neutralidad tecnoldgica, autonomia de la voluntad,
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compatibilidad internacional y equivalencia funcional del mensaje de datos en
relacion con la informacion documentada en medios no electronicos y de la
firma electronica en relacion con la firma autografa” (Cédigo de Comercio,
2019, p.14).

“Articulo 76.- Contrato comercial de servicios electronicos, es el acuerdo de
voluntades entre un prestador y un usuario para la habilitacion de un sistema o
plataforma electronica que permita la realizacion de cualquier actividad,
transaccion mercantil, financiera o de servicio a ser provistos por el mismo

proveedor o un tercero” (Codigo de Comercio, 2019, p.14).

“Articulo 77.- Son contratos inteligentes los producidos por programas
informaticos usados por dos 0 mas partes, que acuerdan clausulas y suscriben
electronicamente. El programa de contrato inteligente permite facilitar la firma
0 expresion de la voluntad de las partes, asi como asegura su cumplimiento,
mediante disposiciones instruidas por las partes, que pueden incluso ser
cumplidas automaticamente, sea por el propio programa, o por una entidad
financiera u otra, si a la firma del contrato las partes establecen esa disposicion.

Cuando se dispara una condicion pre-programada por las partes, no sujeta a
ningun tipo de valoracion humana, el contrato inteligente ejecuta la clausula

contractual correspondiente.

A falta de estipulacion contractual, los administradores de dicho programa o
quienes tengan su control, serdn responsables por las obligaciones
contractuales y extracontractuales que se desprendan de los contratos
celebrados de esta forma, y en todo caso seran aplicables las disposiciones que

protegen los derechos de los consumidores” (Codigo de Comercio, 2019, p.14).

Reglamento para la Aplicacién de la Ley de Régimen Tributario Interno

El Reglamento para la aplicacion del Régimen Tributario Interno [LRTI]

(2010) fue reformado en el 2020, para considerar a los servicios digitales como una

base para el calculo de impuestos recaudados por el Servicio de Rentas Internas, de

esta manera se tiene que:

El articulo 140 sobre el “Alcance del impuesto” considera la importacion de

servicios digitales; es decir, aquellos contratados por medio de internet, adaptacion o

aplicacion de protocolos, plataformas o tecnologia, que, por su naturaleza, sean
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automatizados y requieran una intervencién humana minima, de manera independiente

del dispositivo que se utilice para su descarga, visualizacién o utilizacion.

El articulo 140.1 define a los servicios digitales como:

13

9.

.. entre otros los siguientes:

El suministro y alojamiento de sitios informaticos y paginas web, asi como
cualquier otro servicio consistente en ofrecer o facilitar la presencia de
empresas o particulares una red electronica.

El suministro de productos digitalizados en general, incluidos, entre otros,
los programas informaticos, sus modificaciones y sus actualizaciones, asi
como el acceso y/o la descarga de libros digitales, acceso y/o descarga de
disefios, componentes, patrones y similares, informes, analisis financieros,
de datos o de mercado.

El mantenimiento preventivo o correctivo a distancia, en forma
automatizada, de programas y equipos.

La administracion de sistemas remotos y el soporte técnico en linea.

Los servicios web, comprendiendo, entre otros, el almacenamiento de datos
con acceso de forma remota o en linea, servicios de memoria y publicidad
en linea.

Los servicios de software, incluyendo, entre otros, aquellos prestados en
internet (“Software como un Servicio” o ScuS) a través de descargas
basadas en la nube.

El acceso y/o la descarga de iméagenes, texto, informacion, video, eventos
deportivos o de otro tipo, musica, juegos — incluyendo los juegos de azar.
La puesta a disposicion de bases de datos y cualquier servicio generado
automaticamente desde un ordenador, a través de internet o de una red
electrdnica, en respuesta a una introduccion de datos especificos efectuada
por el cliente. Esto incluye servicios agregados o “premium” que se prestan
por un precio, como opcidén adicional a un servicio gratuito, incluyendo este
tipo de servicios de redes sociales generales o tematicas.

Los servicios de clubes en linea o webs de citas.

10. El servicio brindado por blogs, revistas o periddicos en linea.

11. La provisién de servicios de internet.
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12. La ensefianza a distancia o de pruebas (test) o ejercicios, realizados o
corregidos de forma autorizada.

13. Los servicios de subastas en linea, de oferta/demanda laboral, de transporte,
de alojamiento, de pedido y entrega de bienes muebles de naturaleza
corporal, u otros servicios contratados a través de un sitio web que
funciones como un mercado en linea.

14. La manipulacion y célculo de datos a través de internet u otras redes
electronicas.

15. Otros que defina el Servicio de Rentas Internas mediante resolucion de
caracter general” (Reglamento para la aplicacion del Régimen Tributario
Interno, LRTI, 2010).

Dentro del articulo 146.1 se establece que se debera emitir una liquidacién de
compra de bienes y prestacion de servicios, para reportar el valor del servicio digital
importado y el Impuesto al Valor Agregado correspondiente. Mientras que el articulo
147.1 se establece que las entidades emisoras de tarjetas de crédito o débito son los
agentes de retencion en la fuente del 100% del Impuesto al Valor Agregado por
concepto de servicios digitales.

Mientras que el articulo 148.1 sobre el momento de la retencion del Impuesto
al Valor Agregado en la importacion de servicios digitales, establece que la retencion
debe efectuarse cuando se realiza el pago por parte del residente o un establecimiento
permanente de un no residente en el Ecuador, a favor del prestador de servicios
digitales. Debiendo retener la totalidad del IVA y declararlo mensualmente dentro de
los plazos fijados en la norma (Presidencia Constitucional de la Republica del Ecuador,
Decreto Ejecutivo 374, 2010).
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Capitulo 1. Marco Metodologico
Disefio de la Investigacion

El disefio de la investigacion segin Hernandez et al. (2014), “se refiere al plan
o0 estrategia concebida para obtener la informacion que se desea” (p. 120). Se realiza
con el proposito de dar respuesta a las preguntas planteadas al inicio de la investigacion
para dar cumplimiento a los objetivos del estudio. En este caso, se busca determinar
coémo el uso del comercio electronico como estrategia permite impulsar las ventas del
sector cosmético en el segmento millennial de la ciudad de Guayaquil.

El disefio no experimental se relaciona mas al tema en estudio pues se realizan
sin que se manipulen deliberadamente las variables observando a los fenémenos dentro
de su ambiente natural para su analisis (p. 149). Considerando que se recolectaran
datos por un Unico momento esta seré transversal, pues, este proceso permite acercar
al investigador a las variables formuladas de manera hipotética, aportando una mayor
validez externa (Hernandez et al., 2014, p. 151).

A continuacién, se muestra la figura 24 con el disefio seleccionado para el

trabajo:

Observacién

Técnica bibliografica
documental

{ Cualitatrva ‘ ‘ Exploratoria }

/ Entrevistas
, Enfoque

) Descriptiva - Encuestas
. Explicativa

‘ Metodologia ‘ ‘ ox

Disefio: No AN
1 \ Cuantitativa

. ‘ Correlacional ‘ Covarianza

| Poblacion ‘ ‘ Millenials

Figura 24
Disefio de la investigacion
Enfoque de la Investigacion

Los enfoques o premisas de la investigacion se eligen de acuerdo a los tipos de
datos que se manejan pudiendo identificar el cualitativo y el cuantitativo (Hernandez
etal., 2014).
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Enfoque cualitativo

Busca analizar datos cualificables; esto es, que no se pueden cuantificar. Se
selecciona cuando la idea es entender el fendmeno desde la perspectiva de quienes se
encuentran involucrados en el mismo a través de sus experiencias, perspectivas,
opiniones y significados (Hernandez et al., 2014, p. 364). Tambien se refiere a estudios
que no se han explorado totalmente o en un grupo social especifico. Inicia con una
idea de investigacion relacionada a las deficiencias en el conocimiento del problemay

determinando las contribuciones que hara al conocimiento actual.

Los estudios cualitativos son méas abiertos y expansivos, poco a poco se
enfocan hacia ciertos conceptos segun la evolucion del estudio (Hernandez et al.,
2014). Algunos son no direccionados al iniciarlos, se fundamentan en la experiencia e
intuicién, validando las experiencias y puntos de vista de las personas, valorando los
procesos y generando teorias que se basan en las perspectivas de quienes participan.
Se aplicara al momento de evaluar la perspectiva de los millennials en relacién al uso
del comercio electrénico para las compras de Cosméticos en linea.

Enfoque cuantitativo

En este tipo de enfoque el investigador busca determinar la certeza de las
hipdtesis planteadas para aportar evidencia en relacién a la problematica o fenémeno
estudiado (Hernandez et al., 2014). Nacen a partir de la revision de teorias y se
combinan los elementos de estudio de acuerdo a los objetivos.

Se presenta la figura 25 en donde se dividen los tipos de investigacion

cualitativa:

Investigan
Exploratorio problemas poco
estudiados

Descriptivo Definca

i | variables

Cuantitativo !
| Explican la

Correlacional relacion de las

variables

Exponen las

Explicativo causas de los
fenomenos

Figura 25

Enfoque cuantitativo
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Hernandez et al. (2014), sefialaron que no en todas las investigaciones
cuantitativas se plantean hipotesis, pues esto depende de un factor como es el alcance
del estudio. En el caso del tema planteado por tener un alcance correlacional requieren

de la formulacion de hipétesis (p. 92).

Las hipdtesis correlacionales buscan especificar como se dan las relaciones
entre las variables (el comercio electronico como estrategia para impulsar las ventas
del sector cosmético). Pueden establecer su vinculacién y su asociacion alcanzando un

nivel predictivo y explicativo (Hernandez et al., 2014, p. 97).

Se procedié a plantear una hipdtesis correlacional en donde las variables
comercio electronico (independiente) y ventas (dependiente) se exponen con

resultados que pueden ser nulos y alternativos:

e Ho: EIl uso de estrategias de comercio electrénico no incide sobre las ventas
del sector cosmético en el segmento millennial de la ciudad de Guayaquil.
e H1: El uso de estrategias de comercio electronico incide sobre las ventas del

sector cosmético en el segmento millennial de la ciudad de Guayaquil.

Tipo de Investigacion

Como se sefialo en el punto anterior, este estudio se alinea a los cuatro tipos de
investigacion cuantitativa que son validos y contribuyen al avance de las ciencias,
teniendo cado uno de ellos su razon de ser. Su utilizacion dependera del planteamiento
del problema y sus respectivos antecedentes pues es necesario que este analisis se
realice de manera posterior a la revision de la literatura para determinar el alcance del
proyecto (Hernandez et al., 2014, p. 87). Se define entonces, que estos seran los tipos

de investigacion aplicables debido a la informacion manejada en el trabajo.

Investigacion Exploratoria

Este tipo de investigacion estudia aquellos fendmenos que han sido poco
tratados indagando desde un punto de vista innovador que permita detectar conceptos
promisorios (Hernandez et al., 2014, p. 85). Permite que el investigador se familiarice
con las problematicas desconocidas, aportando informacion sobre un contexto

particular e identificando las variables que permitan sugerir nuevas afirmaciones.

Este estudio es exploratorio, pues se encarga de analizar el uso del comercio
electronico como estrategia para impulsar las ventas del sector cosmético de la ciudad

de Guayaquil, que es un tema que no se ha tratado y que es relevante en la actualidad.
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Investigacion Descriptiva

La investigacion descriptiva especifica propiedades, caracteristicas y perfiles
de quienes forman parte de la poblacion (personas, grupos, comunidades, procesos,
objetos y otros fendmenos) sometidos al analisis, mostrando con precision sus
dimensiones (Hernandez et al., 2014, p. 85). Se procedera a describir el perfil de los
consumidores de cosmeticos en linea, para establecer factores de comportamiento.
Investigacion Correlacional

La finalidad de este tipo de investigacion es conocer la relacion o asociacion
que tienen las variables (independiente y dependiente), incluidos sus conceptos,
categorias y contexto particular (Hernandez et al., 2014). Se mostrara la relacion que
tiene el comercio electronico en las ventas de cosméticos.
Investigacion Explicativa

Estas se realizan cuando se busca establecer causas del fendmeno (Hernandez
et al., 2014, p. 83), pues brindan un sentido de entendimiento estructurado. Se dirige a
responder las principales causas fisicas o sociales de las problematicas explicando las
condiciones en las que suceden. Asi se enfocaré el estudio en medir la relacién entre
las variables.
Poblacion

Segln Hernédndez et al., (2014) “la poblacién o universo es un conjunto de
todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174). En este
sentido, se ha seleccionado a los millennials de la ciudad de Guayaquil como la
poblacién a ser investigada.

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC] (2017),
a la fecha la ciudad de Guayaquil tenia 2°644.891 millones de habitantes; de ellos el
INEC (2017) sefiald que el 23,2% es millennial, por lo que haciendo el célculo:

2°644.891 millones de habitantes * 23,2% es millennial = 613.614 personas son

millennials.

Muestra
No siempre se requiere del calculo de una muestra. Sin embargo, es necesario
definir la unidad de anélisis para determinar si es prescindible. En el sentido de la

investigacion cuantitativa una muestra es una pequefia parte de la poblacion
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involucrada en el fendmeno de la que se recopilara informacion con precision, por lo

tanto, debe ser representativa (Hernandez et al., 2014, p. 173).
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Figura 26

Poblacion y su subgrupo (muestra)

Tomado de Metodologia de la investigacion 5ta Edicion, p. 175, por Hernandez et al.,
(2014), McGraw Hill, ISBN: 978-607-15-0291-9.

El muestreo probabilistico permite seleccionar a elementos que forman parte
de un subgrupo de la poblacion en donde todos tienen posibilidades de ser escogidos
de manera aleatoria 0 mecénica (Hernandez et al., 2014, p. 176). En disefios
correlacionales — causales es necesario calcular la muestra, para medir las variables

con pruebas estadisticas. Se aplicara la siguiente férmula:

NxZaz X pxqg
d’ ><(N—1)+Zf X P X

1 =

En donde:

e N es el tamafio de la poblacion: 613.614 personas

e Zo es el nivel de confianza al 95%: 1,962

e pes laprobabilidad de éxito, o proporcion esperada: 0,5
e (es la probabilidad de fracaso: 0,5

e des laprecision (error maximo admisible en términos de proporcion): 0,05

N = ZN'! = g = _ 590518
A2 (N =)+ Z, < pxg| 1.535

o=

=385

Por lo tanto, se requiere realizar por lo menos 385 encuestas para tener una
confiabilidad del 95% en los resultados.
Técnica de Recogida de Datos

La recoleccion de datos es un proceso que implica la aplicacion de técnicas e

instrumentos para obtener informacion sobre el fendbmeno que se investiga. Esta
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informacidn proviene de fuentes primarias (personas) o secundarias (investigaciones
previas). A continuacién, se exponen las teorias relacionadas a las técnicas de recogida
de datos del tema que se investiga:

Encuestas de opinion (surveys?®)

Estas tienen el proposito de conocer la percepcion de los consumidores en un
tema especifico. Se ejecutan a través cuestionarios de preguntas generalmente cerradas
con opciones multiples de respuestas. Se puede realizar presencialmente, mediante
correo electrénico, por teléfono (Iglesias, 2020). En el contexto de la pandemia por el
Covid — 19, se utilizan los cuestionarios autoadministrados con el uso de herramientas
como Google Forms?’ que se procesan inmediatamente, ahorrando el proceso de

tabulaciéon (Anexo A).

Entrevista

Es el método en el cual el entrevistador calificado aplica un cuestionario al
entrevistado, en donde realiza las preguntas y anota sus respuestas para comprender
de mejor manera el fendmeno. Se realiza de manera individual sin que exista la
intrusion de terceros que alteren la opinién del entrevistado (Hernandez et al., 2014).
La entrevista sera realizada a los propietarios de negocios de ventas de cosméticos en
canales digitales (Anexo B).
Operacionalizacion de las Variables

De acuerdo a la revisiéon bibliogréafica, se ha considerado las siguientes

variables para el estudio:

e Variable independiente: comercio electronico
e Variable dependiente: ventas

En donde la operacionalizacion determina las categorias que abordan la
investigacion, los instrumentos y las unidades de medida que se aplicaran:

Concluida la definicion de las variables, a continuacion, se muestra su
tratamiento operacional, es decir, identificar como estas variables incurren en la
investigacion y explicacion de la presencia del problema, asi como los instrumentos
metodoldgicos para generar datos a transformar en informacion relevante para las

conclusiones.

26 Surveys: Encuesta
27 Google Forms: Formularios de Google
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Tabla 3
Operacionalizacion de las variables

Definicion Operacional

Variables Conceptualizacion ) Unidades de
Categorias Instrumentos .
medida
=
E También conocido como e-commerce,
. comercio por Internet o comercio en linea— : :
% Cotnercio 3 . : Encuestas Cuestionario
. consiste en la compra v venta de productos o de  Millenmals L
25| Electronico o . . Pearson Covarianza
a servicios a través de internet, tales como redes
= sociales v otras paginas web.
[£3]
2
- Actividades relacionadas con la venta o la Observacion
=] . cantidad de bienes vendidos en un periodo de Sector Técnica bibliografica _ _
“, Ventas ; : .- .- Cuestionario
=] tiempo determinado. La entrega de un servicio cosmetico  documental
E por un costo también se considera una venta Entrevistas
[=]

Segun lo observado en la operacionalizacion de las variables, se observa que, para obtener los datos con referencia al comercio
electronico, se utilizan los instrumentos de la encuesta a través de la técnica de recoleccion de datos del cuestionario. Para el tema de
ventas se emplea la observacion, técnica bibliografica documental y entrevistas para lo cual se emplea el cuestionario a fin de obtener tal

informacion; estos resultados se muestran a continuacion.
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Capitulo I11. Anélisis de Resultados

En el capitulo de presentacion de resultados, se muestra el comportamiento de
las preguntas que conforman la encuesta realizada al mercado objetivo, de esta forma
se puede modelar el perfil del consumidor y su reaccion frente a la exposicion de
variables de cada categoria independiente y dependiente, estos datos se muestran a
continuacion, para lo cual se tom6 como programa de anélisis el programa SPSS:
Presentacion de resultados encuesta

¢Cual es su edad?

Tabla 4.

Edad de los encuestados

Rango de edades Respuestas de la encuesta Porcentaje
18-22 afos 200 33,40%
23-27 afios 281 47,00%
28-32 afios 63 10,50%
33-37 afos 54 9,00%

Total 598 100,00%

¢ Cuél es su género?

De acuerdo al dato de los encuestados, el 73.41% de las respuestas lo constituye

personas de género femenino, mientras que el 26.60% de género masculino.

NuUmero de personas que viven con Ud. (incluyéndolo)

Tabla 5.

NUmero de personas que viven con Ud.

Numero de personas que

viven con el cliente Respuestas de la encuesta Porcentaje
De 1 a 4 personas 244 40,80%
De 5 a 8 personas 314 52,50%
De 9 a 13 personas 40 6,70%
Total 598 100,00%
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Nivel de instruccion

Tabla 6.

Nivel de instruccién académica de los encuestados

Nivel de instruccion Respuestas de la encuesta Porcentaje
Bachillerato 382 63,90%
Doctorado 29 4,80%
Posgrado 59 9,90%
Superior 128 21,40%
Total 598 100,00%
Estado civil
Tabla 7.
Estado civil de los encuestados
Estado civil Respuestas de la encuesta Porcentaje
Casado/a 103 17,20%
Divorciado/a 33 5,50%
Soltero/a 381 63,70%
Unién libre 54 9,00%
Viudo/a 27 4,50%
Total 598 100,00%
Ocupacion.

En referencia a la ocupacion laboral de los encuestados, el 26,42% trabaja
como empleado privado, el 25,59% bajo otra modalidad, el 21,24% como empleado

publico, el 19,90% como emprendedor, el 6.86% bajo libre ejercicio profesional.

Nivel de ingresos

En relacion al nivel de ingresos economicos de los encuestados, el 27,42%
percibe entre $ 80 a $ 300 dolares, el 25,42% entre $301 a $450 délares, el 23,08%
entre $ 451 a $ 600 ddlares, el 14,55% el $ 601 a $ 750 y el 9.53% con mas de $750

en adelante.
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Zona de residencia en Guayaquil

Tabla 8.

Residencia de los encuestados en Guayaquil

Zona de residencia Respuestas de la encuesta Porcentaje
Centro 37 6,20%
Este 35 5,90%
Norte 464 77,60%
Oeste 23 3,80%
Sur 39 6,50%
Total 598 100,00%

¢Adquirid durante el altimo mes algan producto cosmético?

Segun la consulta sobre la adquisicion de productos cosméticos el tltimo mes,

el 96,49% indica una respuesta afirmativa y el 3,51% indica una respuesta negativa.

Si su respuesta fue si, por favor indique ¢ Con qué frecuencia?

Tabla 9.

Frecuencia de consumo de cosméticos en el mes

Frecuencia de compra en

Respuestas de la encuesta Porcentaje
el mes
De tres veces en adelante 96 16,10%
Mas de dos veces 138 23,10%
Una vez 364 60,90%
Total 598 100,00%

¢De qué forma adquirio estos productos cosméticos?

En referencia a la forma de adquisicion de cosméticos el 65,38% indica que lo

realiza a través de la tienda online, el 21,74% por medio de tienda fisica y el 12,88%

a través de otros medios.

60



Seleccione el motivo por el cual adquiere los productos por medio de esta forma:

tienda fisica; tienda online u otros

Tabla 10.
Motivo de compra de cosmeticos
Factores de decision de Respuestas de la .
Porcentaje
compra encuesta
Disponibilidad de productos 66 11,00%
Facilidad de entrega 65 10,90%
Horario de atencion 50 8,40%
Pandemia por el Covid - 19 352 58,90%
Rapidez 65 10,90%
Total 598 100,00%

¢ Cuél fue el presupuesto que usted utilizé para la compra de estos productos?

En cuanto al presupuesto empleando en la compra de estos productos, el
64,21% menos de $ 50,00 ddlares, el 19,57% entre $ 51 a $ 100 ddblares y el 16,22%
mas de $101,00 dolares.

¢Cuando realizd compras en linea en el Gltimo mes, presentd algun
inconveniente?

Segun la consulta sobre los inconvenientes presentados en la compra de
cosmeéticos, el 74,75% indica que, si lo ha presentado, mientras que el 25,25% no ha
tenido problemas en la forma de adquisicion.

¢Cuantas veces se presentaron estos inconvenientes?

Con relacion a los inconvenientes que se presentaron al comprar en linea, el
60,20% indica que es la primera vez en la compra, el 25,92% indica que no se
presentaron problemas y el 13,88% afirman que se presentan inconvenientes en cada

compra.
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¢ Qué tipo de problema se present6?

Tabla 11.

Tipos de problemas que se presentaron

Problemas en lacompra  Respuestas de la encuesta Porcentaje
Clonacion de tarjeta 38 6,40%
Mala atencion al cliente 28 4,70%
No recibio lo que esperaba 167 27,90%
No se presentaron problemas 135 22,60%
No se registré el pago 35 5,90%
Otros 42 7,00%
Retraso en la entrega del
producto 114 19,10%
Se duplicé el pago 39 6,50%
Total 598 100,00%

¢Laempresa a la que compro, tomo6 medidas correctivas?

En cuanto a las medidas que tomo la empresa sobre medidas correctivas, el 88,80%

afirma que, si not6 cambios, mientras que el 11,20% no tomo medidas correctivas.

¢ Qué medidas?

Tabla 12.

Tipos de medidas correctivas

Medidas correctivas Respuestas de la encuesta Porcentaje
Cambio de productos 280 46,80%
Devolucidn del dinero 205 34,30%
Productos gratis 113 18,90%
Total 598 100,00%

¢ Qué tipo de publicidad es la que mas llama su atencion?

En referencia al tipo de publicidad que llama la atencion del usuario, un 39,46%

indica por medio de videos, el 22,07% historias, el 19,40% por medio de iméagenes, el

10,87% por otros medios y el 8,19% en infografias.
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¢ Qué atributo valora mas de la compra en linea?

Tabla 13.

Atribuciones que influyen en la compra en linea

Factores que influyen en

. Respuestas de la encuesta Porcentaje

la compra en linea
El precio del producto 75 12,50%
El servicio al cliente 109 18,20%
La calidad del producto 105 17,60%
La experiencia de la tienda 67 11,20%
Otros 242 40,50%
Total 598 100,00%

Informe de combinacion de argumentos

Los resultados de las encuestas, permiten conocer y analizar aquellos criterios que
influyen dentro de la decision de compra del consumidor o cliente, la adquisicion del
producto y la evaluacién de una experiencia que traera consigo futuras compras a las
empresas.

De acuerdo a Kotler (2017), argumenta que el proceso que deben analizar las
compafiias, parten desde la identificacion de sus aspectos demograficos, frecuencia
de compra, presupuesto de compray criterio de post venta, a fin de comprender el
comportamiento del mercado.

Para realizar las combinaciones de manera eficiente y eficaz, con resultados
relevantes para el estudio, se procede a clasificar cada una de las preguntas en la

encuesta de la siguiente manera:

Tabla 14.

Clasificacion de preguntas en funcion al proceso de compra

Preguntas Proceso de compra

¢ Cual es su edad?
¢Cual es su género?
Numero de personas que viven con ud (incluyéndolo)
Nivel de instruccién
Estado civil
Ocupacion
Nivel de ingresos
Zona de residencia en Guayaquil

¢Adquirio durante el Gltimo mes algin producto cosmético?

Si su respuesta fue si, por favor indique ¢Con qué frecuencia?

¢De qué forma adquirio estos productos cosméticos?

Demograficas
Demograficas
Demograficas
Demograficas
Demogréficas
Demogréficas
Demogréficas
Demogréficas
Frecuencia de
compra
Frecuencia de
compra

Canal de distribucion
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Seleccione el motivo por el cual no adquiere los productos por medio de esta
forma: tienda fisica; tienda online u otros
¢ Cual fue el presupuesto que usted utilizé para la compra de estos Presupuesto de
productos? compra
¢Cuéndo realizd compras en linea en el Gltimo mes, presentd algin
inconveniente?

Canal de distribucion

Criterio post venta

¢Cuéntas veces se presentaron estos inconvenientes? Criterio post venta

¢ Qué tipo de problema se present6? Criterio post venta
¢Laempresa a la que comprd, tomé medidas correctivas? Criterio post venta
¢Qué medidas? Criterio post venta

¢QuEé tipo de publicidad es la que mas llama su atencién? Criterio post venta
¢ Qué atributo valora méas de la compra en linea? Criterio post venta

A través de la clasificacion de la tabla 24, las combinaciones se realizan

exclusivamente entre los argumentos del proceso de compra, es decir:

e Aspectos demogréaficos con criterios en el conjunto de frecuencia de compra.
e Aspectos demograficos con criterios en el conjunto de canal de distribucion

e Aspectos demograficos con criterios en el conjunto de presupuesto de compra

e Aspectos demograficos con criterios en el conjunto de criterio post venta

Y todos aquellos que ayuden a comprender el comportamiento del consumidor,
estos resultados se muestran a continuacion:
En referencia a la edad con relacién a la frecuencia de compra, presupuesto, canal

de distribucion y criterio postventa, tiene la siguiente tendencia:

Tabla 15.

Relacion entre la edad y la frecuencia de compra

¢Adquirié durante el dltimo

Encuestados mes algun producto cosmético?
<;C:§;g§ su No Si Total edad
18-22 afios 12 188 200
23-27 afios 5 276 281
28-32 afios 2 61 63
33-37 afios 2 52 54
Total 21 577 598

La tendencia que mantienen los encuestados en adquirir cosméticos en el siguiente
mes es muy alta, porque de un total de 598 personas, 577 afirmaron que estarian

dispuestas a comprar cosméticos.
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Figura 27.
Relacion entre la edad y la frecuencia de compra

De acuerdo a la relacion entre la edad y la frecuencia de compra, se argumenta que
hay una probabilidad de 46.99% que personas entre los 23 — 27 afios adquieran
cosmeéticos en el siguiente mes convirtiendo este grupo entre los consumidores de
relevancia para este segmento de mercado, consecuentemente la probabilidad que se
interés en este tipo de negocios personas entre 18 — 22 afios es del 33.44%. Por el
contrario, hay una baja probabilidad que personas entre los 28 — 32 afios busquen estos
tipos de articulos con una efectividad del 10.20% y de 33 — 37 afios con una relacion
del 9.03% de busqueda.

Tabla 16.
Relacion entre la edad y el canal de distribucién

¢,De qué forma adquirié estos productos

Encuestados cosmeéticos?
¢Cual es su Otros Tienda fisica Tienda online Encuestados
edad?
18-22 afios 24 27 149 200
23-27 afios 26 78 177 281
28-32 afios 8 10 45 63
33-37 afios 19 15 20 54
Edad 77 130 391 598

Con referencia a la relacion entre la edad y los canales de distribucion, la
preferencia por compra en tienda fisica lo prefieren entre los encuestados de 23 a 27
afios, mientras que la tienda online en segundo criterio lo manejan las edades entre 18
a 22 afos. Cabe destacar que, en la actualidad a pesar de disponer de internet en la

mayoria de los hogares, la confianza en canales online no esta consolidado del todo
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porque la tienda online es catalogada como un lugar que facilita la compra, pero

requiere el apoyo de un asesor comercial.
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Figura 28.
Relacion entre la edad y la frecuencia de compra

En referencia al analisis porcentual, la tendencia es clara, la tienda online
claramente es seleccionada en los grupos de edad de los encuestados, por lo tanto,
cualquier estrategia que conlleve el uso de este canal de distribucién, tendra un

resultado positivo en la generacion de ventas para la empresa.

Tabla 17.
Relacion entre la edad y el presupuesto de compra

¢, Cudél fue el presupuesto que usted utilizé para la

Encuestados
compra de estos productos?
¢, Cudl es su Entre USD $ 51 - Mas de USD Menos de
Encuestados
edad? USD $ 100 $101 USD $ 50
18-22 afos 5,69% 3,18% 24,58% 33,44%
23-27 afios 9,53% 5,18% 32,27% 46,99%
28-32 afios 2,84% 3,34% 4,35% 10,54%
33-37 afios 1,51% 4,52% 3,01% 9,03%
Edad 19,57% 16,22% 64,21% 100,00%

Con respecto a la relacion entre la edad y el presupuesto de compra, el 46.99% de

los encuestados entre 23 a 27 afios, afirman tener un presupuesto de menos $ 50,00;
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en caso de que las empresas oferten productos con valores superiores de $ 101 dolares,

deben apuntar a un grupo entre 33 a 37 afios.
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Figura 29.
Relacion entre la edad y la frecuencia de compra

Con referencia al célculo porcentual, la frecuencia de compray la edad, se tiene que
la mayor parte de los encuestados destina un presupuesto de menos de $ 50.00 dolares,
siendo el mercado objetivo de mayor aceptacion los consumidores entre edades de 23
a 27 afos con un 32.27% de aceptacion, por lo tanto, la publicidad debe ser

direccionado a este aspecto demogréfico.

Tabla 18.
Relacion entre edad de los encuestados vs tipo de publicidad preferida
Encuestados ¢Cual es su edad?
¢ Qué tipo de
publicidad eslaque ;g 55 55 23-21 28-32 3337 Epcuestados
mas llama su afios afios afios
atencion?
Historias 47 61 16 8 132
Imégenes 38 53 9 16 116
Infografias 13 16 9 11 49
Otros 28 24 5 8 65
Videos 74 127 24 11 236
Edad 200 281 63 54 598

Para definir el tipo de publicidad, segmentada por la edad de los encuestados, se
tienen que, la mayor parte de los encuestados prefieren observar videos antes de

comprar cosméticos por las 236 preferencias, seguido de 132 encuestados que
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aseguran identificar el producto por medio de historias en redes sociales. Cabe destacar
que la tendencia de los posibles consumidores impera entre 23 a 27 afios de edad.
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Figura 30.

Relacion entre edad de los encuestados vs tipo de publicidad preferida

En referencia al analisis en términos porcentuales, se tiene que el 46.99% de los
clientes que oscilan edades entre 23 a 27 afios, mantienen una preferencia en un
21.24% de seleccion por videos, seguido de 8.86% a través de imagenes, consiguiente
en un 4.01% por otra publicidad no elegida en los canales de seleccion de la encuesta

y finalmente un 2.68% por infografias.

Tabla 19.
Relacion entre edad de los encuestados vs atributo en la compra
Encuestados ¢Cual es su edad?
¢, Qué atributo valora i i
mas de lacompraen 18-22 afios 23-27 afios 2% 32 3?3 37 Total
. afios afios
linea?
El precio del 13 39 9 14 75
producto
El servicio al cliente 33 60 10 6 109
La calidad del 31 50 14 10 105
producto
La experiencia de la 18 30 11 8 67
tienda
Otros 105 102 19 16 242
Edad 200 281 63 54 598

Con referencia a la combinacion entre la edad y los atributos mas relevantes en la

compra, se tiene que, es importante por parte de los vendedores, resaltar el servicio al
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cliente, porque es el atributo mas votado por los encuestados (cerca de 109 selecciones)
sin embargo, es necesario observar otros puntos de referencia o iniciar nuevas
encuestas a fin de conocer las demas alternativas para influir en el comportamiento de

compra.
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Figura 31.
Relacion entre edad de los encuestados vs atributo en la compra

Con relacion al andlisis porcentual, a diferencia de la seleccion del criterio “otros”,
el servicio al cliente es el elemento mas representativo entre las edades de 18 a 22 afios
con el 5.52% de aceptacion, ademas de 23 a 27 afios con un 10.03%, por otro lado,
entre las edades de 28 a 32 afios, la preferencia se encuentra en la calidad del producto
con un 2.34% y entre edades de 33 a 37 afios el precio del producto con 2.34% de
aceptacion.
Tabla 20.

Relacion entre el género y la frecuencia de compra

SAdquirié durante el Gltimo mes algun

Encuestados producto cosmético?
¢Cual es su género? No Si Género
Femenino 14 425 439
Masculino 7 152 159
Total 21 577 598

La relacion entre el género y la frecuencia de compra afirma que, en su totalidad

los encuestados afirmaron que han comprado el Gltimo mes cosméticos, donde la
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eleccion del si se dividio entre 425 elecciones del género femenino y 152 en género
masculino, por lo tanto, se afirma que este segmento tiene una tendencia de compra a

favor de la compra de este tipo de producto.
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Figura 32.

Relacion entre el género y la frecuencia de compra.

Se observa que el grado de aceptacién de compra dentro del Gltimo afio para el
género femenino fue de 71.07% mientras que para el género masculino fue de 25.42%
es decir, que para el siguiente mes existe una probabilidad mayor al 96% que estas
personas adquieran cosméticos.

Tabla 21.

Relacion entre el género y el canal de distribucion

Encuestados ¢ Cudl es su género?
¢De qué forma adquiri6 estos
productos cosméticos?

Femenino Masculino Encuestados

Otros 33 44 77
Tienda fisica 83 47 130
Tienda online 323 68 391

Género 439 159 598

En referencia a la relacion entre la edad y el canal de distribucién, las personas de
género femenino y masculino prefieren realizar sus compras por medio de tienda
online, seguido de tienda fisica y finalmente otro tipo de distribucion, por ello, generar
estrategias que impulse las ventas por internet, es ampliamente aceptado por los
consumidores.
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Figura 33.
Relacion entre el género y el canal de distribucion.

En referencia a la relacién entre la edad y el canal de distribucion por analisis
porcentual, se tiene que el grado de aceptacion del género femenino por canal online
es del 54.01% mientras que el género masculino es del 11.37% dando un total del

65.38% es decir, de cada 100 ventas, 65 de éstas son ejecutados a través del internet.

Tabla 22.

Relacion entre el género y el presupuesto de compra

Encuestados ¢,Cual es su género?

¢Cual fue el presupuesto que
usted utilizé parala compra de Femenino Masculino Encuestados

estos productos?

Entre USD $ 51 - USD $ 100 80 37 117
Mas de USD $ 101 48 49 97
Menos de USD $ 50 311 73 384
Presupuesto de compra 439 159 598

En referencia entre la relacion del género y el presupuesto de compra, se tiene que
la mayor parte de los encuestados apunta a un presupuesto menor de $ 50 siendo la
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participacion del género femenino con 311 respuestas mientras que el género

masculino con 73 selecciones.
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Figura 34.
Relacion entre el género y el presupuesto de compra.

Con relacién al tema del género el 64.21% de aceptacion de los encuestados apunta
al presupuesto de compra con menos de $ 50 dolares, donde la proporcion se encuentra
entre 52.01% bajo publico femenino y 12.21% bajo publico masculino.

Tabla 23.

Relacion entre la zona de residencia y el canal de distribucion

¢De qué forma adquirio estos

Encuestados ..
productos cosméticos?
Zona de residencia 0 Tienda Tienda Total
) tros .. .
en Guayaquil fisica online encuestados
Centro 13 9 15 37
Este 6 8 21 35
Norte 39 93 332 464
Oeste 7 5 11 23
Sur 12 15 12 39
Total 77 130 391 598

Segun los datos de la tabla 3, la preferencia de compra en canales de distribucion
se encuentra por la eleccién de tiendas online, donde 391 personas seleccionaron esta
alternativa; las decisiones fueron tomadas con un amplio margen de personas que se
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localizan en el norte de la ciudad con 464 personas, seguido de personas que tienen

como residencia el sur de la urbe con 39 participantes.

90.00% 90.00%
80.00% S 80.00%
70.00% 70.00%
60.00% 55.52% 60.00%
I Otros

50.00% 50.00%

Tienda fisica
#0.00% 40.00% Tienda online
30.00% 30.00% Localizacién
20.00% 15.55% 20.00%

2.51%
10.00%

2.17% 5196:19%1-50eB A% 5%

0.00% -

Centro

Figura 35.

6.52%

Norte

Este

1.849
1.17‘@84%%/.‘335%

Oeste

Relacion entre la residencia y el canal de distribucién.

10.00%

0.00%

De acuerdo a los datos de la figura 59, ampliamente las personas que adquieren
cosmeéticos se localizan en el norte de la ciudad de Guayaquil, con una probabilidad
del 77.59% y que elijan la compra en tienda online con un prondstico de 55.52%, por
lo tanto, cualquier estrategia de comercializacion debe estar enfocada dentro de estos

criterios de perfiles de compra.

Tabla 24.
Relacion entre el nivel de ingresos vs el presupuesto de compra

¢ Cual fue el presupuesto que usted utilizé para la

Encuestados compra de estos productos?

. . Entre USD $51 - . Menos de Total
Nivel de ingresos USD $ 100 Mas de USD $ 101 USD $ 50 encuestados
De $301 a $450 30 15 107 152
De $ 451 a $600 31 18 89 138
De $601a$ 750 28 27 32 87

De $80a$ 300 18 8 138 164

Més de $ 750 en 10 29 18 57
adelante

Total 117 97 384 598

Segun los datos de la relacion entre los datos de la tabla 4, los encuestados en su
mayor parte ganan entre $ 80 a $ 300 dolares mensual (164 encuestados) y la
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frecuencia de presupuesto que destinan en la compra de cosméticos es de menos de $
50.00 dolares (con 384 selecciones). Esto da como resultado el siguiente perfil
promedio entre nivel de ingresos y presupuesto asignado para la compra de

electrodomésticos.
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Figura 36.

Relacion entre el nivel de ingresos y el presupuesto de compra.

En referencia al comparativo del nivel de ingresos y el presupuesto de compra, se
tiene que, el perfil adecuado de los consumidores que adquieren cosméticos, se
encuentran entre los niveles de salarios de $ 80 a $ 300 dolares, con un presupuesto de
menos de $ 50 dolares.

Tabla 25.
Relacion entre inconvenientes en la compra vs nivel de instruccion.

Encuestados Nivel de instruccion

¢Cuando realiz6
compras en linea en el
altimo mes, presentd
algun inconveniente?

Bachillerato  Doctorado  Posgrado  Superior Encuestados

No 105 1 2 43 151
Si 317 16 33 81 447
Edad 422 17 35 124 598

Con referencia a los inconvenientes presentados en la compra de un producto,
respecto al grado académico de los encuestados, se tiene que, los perfiles del

consumidor en su mayoria han terminado el bachillerato (317 encuestados) y que, mas
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del 50% (447 encuestados) han afirmado tener inconvenientes en el proceso de compra

en cosméticos.
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Figura 37.

Relacion entre inconvenientes en la compra vs nivel de instruccion.

De acuerdo a los resultados de la figura 61, el perfil de consumidor de cosméticos
en su mayoria ha terminado la secundaria y con un poder de decision de compra del
53.01% en promedio, es decir que, la publicidad debe direccionarse a este argumento
demogréfico, con artes publicitarios describiendo realidades contractuales de la

adolescencia.

Informe de las entrevistas
Una vez descritas las respuestas de cada uno de los encuestados a continuacion se

muestran los resultados mas relevantes:
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Tabla 26.

Puntos comparativos de la entrevista

Entrevistados

Argumentos
g Andrea Karen Encalada Johanna Mendoza
Salazar
Experiencia
personal de Experiencia personal
. - insatisfaccion  de insatisfaccion con Experiencia con
Origen del emprendimiento -
con proveedores de familiares
proveedores de cosméticos
cosméticos
Tiempo en comercio Dos afios Tres afios Dos afios
electrénico
Uso del comercio electrénico .Caf‘a' O!e, anal_ Canal de venta directa
distribucion comunicacional
Estrategia Calidad en el Calidad en el Calidad en el producto
producto producto
Medio de pago
Valor agregado electrénico Pay  Servicio post venta Asesoria personalizada
Phone
Aporte a la competitividad Si Si Si
Relevan_ma de apll_car No si si
comercio electrénico
Incidencia del comercio si si Si
electronicos en ventas totales
Presupuesto sobre ventas 10% 26% 25%
Incremento en ventas 25% 40% 45%

De acuerdo a las opiniones de los entrevistados, se puede acotar los siguientes

puntos para comprender la competitividad del mercado de cosméticos:

e La totalidad de los negocios puestos en marcha, se complementan con la
experiencia del emprendedor, ya sea por falta de una asesoria personalizada o la
experticia de identificar productos de alta calidad y aquellos con precios
competitivos.

e Los emprendimientos 0 modelos de negocios comenzaron con tiendas fisicas, sin
embargo, manejan un promedio de dos afios en aplicacién de herramientas de
marketing digital con el uso del comercio electronico.

e Existen opiniones divididas en cuanto al uso del comercio electronico en los
negocios, unos valiéndose de recibir un aporte como medio de comunicacion, otros
como canal unico de venta directa u otros como canal de distribucion.

e Laestrategia que se enfocan los directores de negocios de empresas de cosméticos
es basarse en el detalle de sus productos, porque esto permite diferenciar de

aquellos articulos de bajo costo y menor calidad.
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En cuanto a la forma de comercializacion de valor agregado, se tiene como
referencia la asesoria personalizada, servicio post venta y medios de pago
electrénicos por medio de pagos con tarjetas de crédito.

Es un mercado altamente competitivo, donde no se definen las reglas de
comercializacion, todos los competidores apuntan a crear condiciones para
concretar la compra en el canal de pago en linea.

Solo dos de los emprendedores consultados sostienen que es importante el
comercio electronico para su operatividad comercial, mientras solo uno afirmé
funcionar con canales fisicos.

En cuanto a la aportacion para incrementar ventas, el comercio electronico ha
tenido un uso total, es decir ha reemplazado los canales de compra fisicas y
aumentar la exposicion del producto a clientes que no necesariamente se
encuentren cercanos a las instalaciones de la compafiia.

En promedio el presupuesto asignado para desarrollar o emprender estrategias
basadas en el comercio electronico representan el 20% de las ventas totales de cada
negocio.

El incremento o incidencia en ingresos total, es del 37% en promedio al usar
estrategias de comercio electronico, todos ellos basados directamente en las

opiniones de los autores.

Estrategias obtenidas

En funcidn a la recoleccidn de datos implementada en la encuesta y en la entrevista,

se obtuvieron aspectos relevantes en cuanto a la generacion de estrategias, a fin de

cubrir las necesidades o brechas que en el mercado de cosméticos existen; estas se

presentan a continuacion:
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Tabla 27.

Estrategias principales obtenidas de la recoleccion de datos

Herramienta de

Estrategias Criterio Origen recoleccion de datos
Desarrollo de paginas web y Canal de ;De qué forma
aplicativos de ventas distribucion ~ adquirio estos
Encuesta
productos
cosméticos?
Actualizar promociones y Criterio post ~ ¢Qué tipo de
servicios en funcidn a fechas venta publicidad es la que
P ) Encuesta
civicas mas Ilama su
atencion?
Promover el pago en linea a Presupuesto  ¢Cuadl fue el
través de botones de cobro de compra presupuesto que usted Encuesta
electronicos utiliz6 para la compra
de estos productos?
Proveer una asesoria Criterio post ~ ¢Qué atributo valora
personalizada por medio de venta mas de la compra en Encuesta
clases demostrativas linea?
Cubrir la totalidad de la Criterio post ¢Laempresa a la que
cadena de abastecimiento venta compro, tomé Encuesta

medidas correctivas?

En detalle a la tabla 27, se tomaron como estrategias principales aquellas que se
toman de las encuestas debido a que obtienen en funcion a las necesidades
insatisfechas que no han sido cubiertas por los proveedores actuales y que a la final
pueden formar parte de un plan estratégico que ayude a los nuevos negocios en el
mercado de cosméticos. Estas estrategias se relacionan con los aspectos demogréaficos

de la siguiente manera.

El desarrollo de paginas web y aplicativos que ayuden a concretar ventas,
proporciona herramientas de comunicacion, con un mercado objetivo joven, que
cuenta con dispositivos tecnoldgicos y con un interés por el uso de adelantos en el

comercio en linea.

La actualizacién de promociones y servicios en funcion a fechas civicas, aprovecha
la instruccion académicay el estado civil del mercado objetivo, porque ellos mantienen

el aspecto cultural y ademas buscan celebraciones para pasar con su pareja o en familia.

La promocidn de pagos en linea se relaciona con el nivel de instruccion e ingresos,
porque al trabajar en relacion de dependencia, la mayoria de empleados manejan una
cuenta bancaria o tienen un record crediticio para obtener tarjetas de crédito, medio
ideal para ser usado en paginas de venta de cosméticos que oferten un botén de pago

electrénico.
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La promocidn de clases demostrativas por parte de los proveedores se relaciona con
el género, debido a que el aspecto personal es caracterizado por las mujeres, las cuales,
al acudir a cualquier evento social, necesitan de productos del sector cosmético para
complementar su imagen y si las mismas poseen ingresos, estos pueden financiar la

adquisicion en menor y gran escala.

Finalmente, la cobertura de la totalidad de una cadena de abastecimiento nace de la
instruccion del mercado objetivo, mas adn si los consumidores tienen presente
proveedores que les faciliten la entrega del producto o que sean de confianza, por lo
tanto, las empresas ademas de promover las ventas en canales digitales deben de
contratar o coordinar formas de entrega que aseguren que llegue al destino

especificado por el cliente.
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Capitulo IV Propuesta

De acuerdo a la exposicion del objetivo especifico de determinar cuéales son los
canales electrénicos y estrategias més efectivas para el uso del comercio electronico
en la venta de cosméticos en el segmento millennial de la ciudad de Guayaquil,
planteado en la problemética del presente trabajo de investigacion, el capitulo IV
nombrado como propuesta, expone una serie de planes de accion con criterios
estratégicos, que impulsen las ventas de estos comercios, en funcion a la segmentacion
de mercado realizada en la poblacion referida en el capitulo 11 de metodologia de la

investigacion.
Objetivos de la propuesta
Obijetivo general

Enlistar estrategias de caracter estratégico, que impulsen las ventas de cosméticos

en el segmento millennial de la ciudad de Guayaquil
Objetivos especificos

e Describir las actividades o acciones que se deben concretar en cada estrategia
propuesta.

e Detallar los beneficios que reciben las empresas del sector cosméticos al momento
de poner en practica las estrategias basadas en el comercio electronico.

e Informar sobre posibles riesgos que las empresas del sector cosméticos enfrenten
en el desarrollo del comercio electronico como herramienta para el impulso en

ventas.
Justificativo de la propuesta

La realizacion del presente estudio, responde a la necesidad de conocer e interpretar,
aquellas acciones efectivas que se deben ejecutar para garantizar a las empresas
dedicadas al sector cosmético una migracion hacia el comercio electrénico,
justificando esta decision en la actual pandemia por COVID 19, que tiene como
recomendacion evitar el contacto fisico con los clientes o la implementacion de
medidas de seguridad, que limita el aforo dentro del local fisico y con ello la

perspectiva de generar visitas ante posibles prospectos de compradores.
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Por estas razones, la propuesta se justifica en los siguientes escenarios:

e Cumplir con las condiciones de bioseguridad y aislamiento de aglomeraciones, con
alternativas que no restrinjan la visita del cliente, ademés de evitar que el mismo
salga de su vivienda y fomentar el uso de medios de transporte que aseguren la
entrega del producto a tiempo.

e Ofertar a los clientes un catalogo variado de productos, con el uso de herramientas
digitales que muestren en detalle el producto sujeto a compra, simulando su visita
al local fisico e informando sobre promociones y descuentos, es decir todos los
criterios y estrategias de ventas realizados por el local en tienda fisica pero ahora
de manera virtual.

e Aumentar el desarrollo del comercio en el sector cosméticos, superando con ello
las barreras de aforo de personas estipuladas por los gobiernos seccionales para
evitar aglomeraciones, empleando los medios digitales como canales de

comunicacion directa y de dialogo con el cliente.
Detalle de estrategias

Cada una de las estrategias detalladas, corresponden a los andlisis antes mostrados
tanto en la encuesta a los usuarios de cosméticos, como al detalle obtenido de los
emprendedores que en la actualidad comercializan sus productos en linea y de manera

virtual. Estas estrategias se muestran a continuacion:

Estrategia 1: Emplear paginas web y aplicaciones propias del negocio, a fin de que
se pueda incluir un catalogo virtual sobre los productos ofertados por parte de cada
compafiia.

Detalle: por medio de un catadlogo virtual, el cliente puede informarse sobre
productos disponibles, precios marcas y facilidades de pago, contribuyendo con la
generacion de ingresos sin que exista de por medio un asesor comercial permanente

para que le explique al futuro cliente sobre la disponibilidad del articulo en bodega.
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Figura 38.
Sitio web dedicado a la venta de cosméticos en funcién de la necesidad del cliente.

Acciones:
e Contratar un ingeniero en sistemas, que ayude en la construccion de un sitio web
interactivo.
e Realizar una sesion de fotos a cada articulo presente en bodega, a fin que sus
caracteristicas y detalles puedan ser alojados en el sitio web.

e Designar un asesor virtual, que asesore al cliente en todos los procesos de

comercializacion.

e Detallar canales de pago.

Actividades Semana 1 | Semana 2 | Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6 Semana 7 Semana 8
Contratacion ingeniero en
sistemas
Contratar un alojamiento
web

Levantar el disefio de la
pagina web

Agregar articulos en bodega

Realizar sesion fotogréfica de
articulos

Fijar precios

Agregar carrito de compras

Desginar representantes
comerciales

Prueba del sitio -

Figura 39.

Diagrama de Gantt estrategia 1
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Estrategia 2: Actualizar promociones y servicios en funcion a fechas civicas y
celebraciones propias de la cultura ecuatoriana y conmemoraciones adoptadas por

culturas extranjeras.

Detalle: la competitividad del mercado genera que existan constantemente ofertas de
cosmeticos en medios electrénicos, por lo tanto, a través de la relacion entre eventos
sociales y el uso del cosmético, se crea el enlace de la necesidad de generar dicha

transaccion, un criterio de valor que quizas pueda alejar la incidencia en el precio.

© g0

Participa en nuestro sorteo del Dia de la Madre

¥ gana una sesién de maquillaje con la tuya.

Solo tienes que dar a ‘Me gusta’ en la publicacién
antes del 08/05 a las 15:00

iSfguenos para enterarte de si eres el ganador!

Bases legales: bitly/so

00 126 24 comentarios 12 veces compartida
con tumadre

o) Megusta () Comentar £> Compartir

Magquillaje

Figura 40.
Promociones por el dia de la madre sobre establecimientos en venta de cosméticos

Acciones:

e Contratar un Community Manager, que se encargue de la administracion del sitio
web y redes sociales.

e Elaborar artes publicitarios en funcion al calendario festivo, de manera que los
clientes puedan optar por los cosméticos como un regalo hacia terceros 0 como un
recurso para mejor su aspecto fisico en una fecha especial.

e Recopilar opiniones de clientes a través de encuestas virtuales, para la oferta de

productos en funcion a dias festivos.
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Actividades Semana 1 | Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6 Semana 7 Semana 8
Contratacién Community —
Manager
Artes publicitarios - )
Calendario de publicaciones -
Encuesta de satisfaccion —
Figura 41.

Diagrama de Gantt estrategia 2

Estrategia 3: Promover el pago en linea a través de botones de cobro electrénicos.

Detalle: el aislamiento fisico y contacto con el cliente, genera situaciones de riesgo en
el pago a recibir por la ejecucidn de la venta, frente a este escenario, la instalacion de
botones de pago en linea en sitios web, permite al cliente transferir los recursos

monetarios sin la necesidad de interactuar con un asesor comercial de la empresa.

o

CANCELA
TUS COMPRAS

En efectivo, depébsito,
trangferencia o con
tu tarjeta de débito o crédito.
Difiérelo a 3 meses sin intereses.

= AVIERICAN| O,
VISA W@ ;EXP;HESS mnm)(-mh

Figura 42.
Publicidad informativa sobre el uso de medios de pago electronicos.
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Acciones:

e Negociar con entidades financieras, el uso de programas que permitan recibir
pagos con tarjetas de crédito y débito.

e Contratar un ingeniero en sistemas, que permita implementar un enlace del botdn
de pago en el sitio web y carrito de compras.

e Informar por medio de campafias publicitarias, las opciones que tiene el cliente

para cancelar en linea la compra de cosmeéticos.

Actividades Semana 1 | Semana 2 | Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6 Semana 7 Semana 8
Negociar con entidades
financieras
ot naenero en |
sistemas
Informar en campafias
publicitarias .
Figura 43.

Diagrama de Gantt estrategia 3

Estrategia 4: Proveer una asesoria personalizada por medio de clases demostrativas.
Detalle: corroborar al cliente, la calidad del cosmético vendido, a través de una sesion
virtual con un asesor comercial, de manera que se demuestre el aplicativo del producto,

tonalidad, modo de uso y diferencia con otros articulos de la competencia.

3
[
[4
=
]
S

STRA

Jueves, 25 de Julio
DE 10:00am a 13:00pm
DE 15:00pm a 18:00pm

Figura 44.

Publicidad informativa sobre la oferta de clases demostrativas.
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Acciones:

Contratar asesores comerciales expertos en maquillaje.

Realizar clases demostrativas a través de aplicativos que permitan video
conferencia.

Alojar en el sitio web, videos informativos, sobre el uso del cosmético ofertado y

la combinacion que el mismo necesita para resaltar la belleza del consumidor final.

o Realizar sorteos dentro de la clase demostrativa, para captar seguidores.

Actividades

Semana 1

Semana 2 Semana 3 Semana 4 Semana 5 Semana 6 Semana 7 Semana 8

Contratar asesores
comerciales

Ejecutar clases
demostrativas

Alojar videos informativos

Realizar sorteos

- . .

Figura 45.

Diagrama de Gantt estrategia 4

Estrategia 5: Cubrir la totalidad de la cadena de abastecimiento

Detalle: Las empresas de cosméticos al realizar venta en linea, tienen la tarea de

entregar el producto directamente en el sitio donde se encuentra el cliente, por lo tanto,

estas empresas deben negociar con empresas de transporte, la actividad de manejo

logistico del producto, asegurando que el articulo llegue en buen estado a su destino

luego de la compra.

Acciones:

e En caso de vender productos dentro de Guayaquil, se puede negociar la entrega de

productos con servicios de delivery como Globo o Uber.

e Reclutar personal de confianza que se encargue de la distribucién del producto.

e Informar al cliente sobre el personal autorizado para la entrega del producto, a

través de una guia de remision enviada de electronica por correo.

Actividades

Semana 1

Semana 2 | Semana 3 | Semana 4 | Semana 5 Semana 6 Semana 7 Semana 8

Relaciones comerciales
empresas de servicio

Contratar mensajeros

Informacién sobre canales
autorizados

Figura 46.

Diagrama de Gantt estrategia 5
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Estrategias complementarias

Entre las estrategias que se deriven de las principales antes referidas se manifiestan

las siguientes:
Con referencia al desarrollo de paginas web y aplicativos de ventas se tiene:

e Implementar en las paginas de internet un carrito de compras que presupueste los
productos elegidos por el cliente.

e Mostrar un mapa interactivo del producto en inventario, a través de una tecnologia
360°.

e Detallar los canales de comunicacion autorizados por el cliente, como Messenger
de Facebook, WhatsApp y Telegram.

e Implementar videos demostrativos sobre la efectividad del producto por un experto
en el area de cosmeticos.

e Redirigir al usuario a redes sociales autorizadas, a fin que pueda visualizar el grado

de satisfaccion de los clientes permanentes.

Con referencia en actualizar promociones y servicios en funcién a fechas civicas se

tiene:

e Realizar activaciones interactivas en el sitio web, como sorteos y concursos sobre
la fidelidad a un determinado producto.

e Emplear publicidad pagada en Youtube y alojamientos en paginas web
relacionadas a fin de que los anuncios puedan dirigir al usuario a paginas
autorizadas.

e Patrocinar algin evento de manera virtual con empresas relacionadas, como moda,
desfiles, maquilladoras profesionales en general.

e Informar a los clientes sobre promociones a través de publicidad dirigida por mail
y WhatsApp.

e Promover tarjetas de membresia con entrega directa al consumidor final, de manera

que el cliente acceda a descuentos unicos en productos premiando la fidelidad.

En relacion a promover el pago en linea a través de botones de cobro electronicos:
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Coordinar con entidades bancarias, la entrega de descuentos en establecimientos
de cosméticos autorizados, al utilizar una tarjeta en particular.

Ofertar tarjetas de regalo o Gift cards con la finalidad que el consumo sea
prepagado por el cliente y beneficie a otro usuario.

El uso de dinero electrénico para interactuar con establecimientos afiliados a
cosmeticos, de manera que el usuario pueda comprar articulos sin necesidad de
ingresas datos bancarios. Esto puede ser recargado a través de la cuenta corriente

de cada establecimiento.

En cuanto proveer una asesoria personalizada por medio de clases demostrativas:
Realizar concursos a los clientes mas fieles de cada establecimiento, para acceder
a sesiones de maquillaje gratuito a cargo de profesionales en el area.

Ofertar cupones sobre asesoramiento de imagen gratuito con especialistas en el
area de la imagen.

Promover entre los clientes, concursos de cambio de imagen o extremo a cargo de

empresas especializadas en el medio.

Finalmente, para cubrir la totalidad de la cadena de abastecimiento

Crear dentro de las aplicaciones de servicios de entrega, una seccion de cosméticos,
ofertando productos con una tarifa preferencial, a fin que en la compra se garantice
la entrega del producto.

Promover una publicidad compartida entre la calidad del producto cosmético y la
seguridad en la entrega del articulo por la empresa de servicio de mensajeria.

Beneficios de la propuesta

Se enlistan a continuacion los siguientes beneficios para los consumidores.

Evitar el costo del transporte hasta el local fisico de la empresa de cosméticos.
Recibir una asesoria personalizada, adquiriendo conocimiento de experticia en
cosméticos de manera gratuita.

Emplear canales de pagos seguros sin generar intercambio de dinero.

Acceder a catalogos digitales sin la presidn del asesor comercial.
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En cuanto a los beneficios para la empresa se tienen los siguientes:

e Eliminar barreras que ocasionan el limite de aforo del personal que visita el local
comercial fisico.

e Aumentar la presencia del negocio en areas fuera de la ciudad.

e Utilizar canales comerciales que no requieren la presencia de un asesor comercial,
con ello se evita el pago de horas extra y se extiende la apertura de la tienda a 24
horas.

e Conocer las necesidades de los clientes con la finalidad de ofertar productos de

cosméticos acordes a dichos requerimientos.

Presupuesto de estrategias
Tabla 28.

Presupuesto de estrategias

Detalle Presupuesto
Desarrollo de paginas web y aplicativos de ventas $ 2.750,00
Contratacion ingeniero en sistemas $ 1.200,00
Contratar un alojamiento web $ 200,00
Levantar el disefio de la pagina web $ 600,00
Agregar articulos en bodega $ 150,00
Realizar sesion fotografica de articulos $ 450,00
Fijar precios e
Agregar carrito de compras $ 150,00
Designar representantes comerciales -
Prueba del sito e
Actuallz,ar_ promociones y servicios en funcién a $ 2.410,00
fechas civicas
Contratacion Community Manager $ 1.400,00
Artes publicitarios $ 250,00
Calendario de publicaciones $ 160,00
Encuesta de satisfaccion $ 600,00
Promover ellpggo en linea a traves de botones de $ 1.800,00
cobro electronicos
Negociar con entidades financieras ~ -—---
Contratar un ingeniero en sistemas $ 1.200,00

Informar en camparias publicitarias $ 600,00
Proveer una asesoria personalizada por medio de

clases demostrativas $ 520,00
Contratar asesores comerciales ~ eeeee
Ejecutar clases demostrativas $ 250,00
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Alojar videos informativos $ 150,00

Realizar sorteos $ 120,00
Cubrir la totalidad de la cadena de abastecimiento $ 600,00

Relaciones comerciales empresasde
servicio

Contratar mensajeros e

Informacion sobre canales autorizados $ 600,00
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Conclusiones

Las conclusiones se desarrollan en funcién a los objetivos especificos planteados al

inicio del estudio, corroborando que las propuestas de investigacion fueron

completadas en su totalidad con la descripcion de cada capitulo mostrado en el

proyecto:

Segun el objetivo especifico de fundamentar teGricamente el comercio electroénico,
su importancia en el desarrollo del sector cosmético y el impacto en el segmento
millennial de la ciudad de Guayaquil, se concluye que, el comercio en linea
favorece la competitividad, porque a través de herramientas digitales, se puede
mantener informado al cliente, mas ain en ofertas y promociones que vayan acorde
a sus necesidades, todo esto con la segmentacion de mercado, que es posible a
través de la clasificacion dentro de la red social.

Para el objetivo especifico de medir la percepcidn y satisfaccion del consumidor
sobre el comercio electronico de cosméticos en el segmento millennial de la ciudad
de Guayaquil, se concluye que, los consumidores se adaptan progresivamente al
uso de canales digitales permitiendo explotar un nuevo canal que actué como
difusor entre la empresa y el cliente. Es importante que el uso de herramientas
digitales no ocasione dificultades o barreras de compra, por ende, es relevante la
contratacion de expertos tanto en la construccion como en la administracion de
artes publicitarios en medios electronicos.

En cuanto al objetivo especifico de establecer las estrategias de comercio
electronico utilizadas por los negocios del sector cosmético para el segmento
millennial de la ciudad de Guayaquil, se puede acotar que, es importante que las
empresas actualicen constantemente su catalogo digital, para asegurar la presencia
del producto en bodega, del mismo modo constatar que estos elementos vayan en
funcién a festividades y celebraciones especiales, porque estan dirigidos a resaltar
la belleza de los consumidores y consecuentemente asegurar que el mismo llegue
en Optimas condiciones con un servicio de mensajeria de confianza.

Finalmente, en referencia al objetivo especifico de determinar cuales son los
canales electronicos y estrategias mas efectivas para el uso del comercio
electronico en la venta de cosméticos en el segmento millennial de la ciudad de

Guayaquil, se concluye que, completar la cadena de abastecimiento, es la mejor
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estrategia para complementar el desarrollo del comercio en linea, donde después
de la venta del cosmético, recibir el pago y entregar el mismo al cliente, se genera
un periodo de evaluacion por parte del cliente, que quizas genere devoluciones o
no esté acorde con el producto entregado, por ello se sugiere complementar este
dato con un servicio de post venta que consulte sobre la experiencia y calidad del
producto al cliente.
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Recomendaciones

En cuanto a recomendaciones adicionales que se puedan aportar al estudio, se tienen

los siguientes criterios:

Realizar estudios de mercado, que permitan segmentar al cliente en cuanto al uso
de canales digitales con mas afinidad para la compra de cosméticos; esto ayuda a las
empresas a destinar recursos hacia una red social en particular o aplicativos en el sitio

web, para mejorar la comunicacion electrénica con el cliente.

Identificar en posteriores estudios, la susceptibilidad del uso de botones de pago
electrénicos en funcion a fraudes informaticos, que perjudiquen al usuario, tanto en el
robo de la identidad como el uso de datos bajo fines ilegales o que ayuden a terceros
gue no necesariamente son autorizado por el comprador para ejecutar futuras

transacciones comerciales.

Desarrollar un estudio de marcas, donde se constate patrones de compra, sobre
determina fabrica, productos empleados en la elaboracion, reacciones de la piel frente
a estos productos y demas criterios que ayuden a comprender los factores de compra
que inciden sobre el articulo en particular. En la actualidad la competitividad del

mercado no asegura que se tenga a los clientes fidelizados.
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Anexo

Anexo A Formato de la encuesta

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA A CONSUMIDORES

PREGUNTAS DEMOGRAFICAS
1. ¢(Cual es su edad?

18-22 afios

23-27 afios

28-32 afios

33-37 afios

2. ¢Cual es su género?

Masculino

Femenino

3. NUmero de personas que viven con
Ud. (incluyéndolo)

De 1 a 4 personas

De 5 a 8 personas

De 9 a 13 personas

4. Nivel de instruccién

Bachillerato

Superior

Posgrado

Doctorado

5. Estado civil

Soltero/a

Casado/a

Viudo/a

Divorciado/a

Unidn libre
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6. Ocupacion
Emprendedor

Libre ejercicio profesional
Empleado publico
Empleado privado

Otro

7. Nivel de ingresos

De $80a$ 300

De $ 301 a $ 450

De $451 a$600

De $601a$ 750

Mas de $ 750 en adelante

8. Zona de residencia en Guayaquil
Norte

Sur

Centro

Este

Oeste

PREGUNTAS SOBRE VARIABLES

¢Adquirio durante los Gltimos seis meses
1 algln producto cosmético?

Si
No

¢De qué forma adquirid estos productos
2 cosmeticos?

Almacén
Tiendas online
Redes sociales
Pagina web

Seleccione el motivo por el cual se
adquieren los productos por medio de
3 esta forma: almacén, via digital, sitio web

Rapidez
Horario de atencion
Facilidad de entrega

¢ Cual fue el presupuesto que considerd
4 para adquirir estos productos?

101




10

Menos de USD $ 50
Hasta USD $ 100
Mas de USD $ 101

¢Con qué frecuencia realiza compras en
el sector cosmético?

Semanal
Quincenal
Mensual
Trimestral
Semestral

¢Cuando realizé compras en linea,
presentd algun inconveniente?

Si
No

¢ Qué tipo de problema se present6?
Retraso en la entrega del producto
Clonacion de tarjeta

No se registro el pago

Se duplicé el pago

Mala atencidn al cliente

No recibid lo que esperaba

¢La empresa a la que compro, tomé
medidas correctivas?

Si
No

¢Qué tipo de publicidad es la que mas
Ilama su atencion?

Videos

Imégenes

Historias

Infografias

¢Que atributo valora mas de la compra en
linea?

El servicio al cliente

La experiencia de la tienda

La calidad del producto

El precio del producto
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Anexo B Formato de la entrevista

UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

M WD

o

10.

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ENTREVISTA A PROPIETARIOS

¢COmo nacio6 su emprendimiento?

¢Cuanto tiempo tiene su negocio en linea?

¢Sabe usted qué es el comercio electrénico?

¢De qué manera usted aplica el comercio electronico en su negocio para la
promocion de sus productos?

¢Queé tipo de estrategias aplica?

¢Cree que aplicando estrategias de comercio electronico su negocio es mas
competitivo?

¢Considera que el uso del comercio electronico como estrategia es fundamental
en la generacion de ingresos?

¢Cree que sus ventas se han incrementado desde que empezd a utilizar el
comercio electronico como plataforma de promocién de sus productos?

¢ Qué porcentaje invierte de su presupuesto en la aplicacion de herramientas de
comercio electronico?

¢En qué porcentaje han crecido sus ingresos desde la aplicacion del comercio

electrénico?
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Resultados de entrevistas

Nombre: Andrea Salazar.

Actividad comercial: distribuidor al por menor de cosméticos.
Tiempo en el mercado: siete afios.

Ventas mensuales de: $ 7.748,62

Forma de distribucion: canales fisicos y electrénicos.

Pregunta 1. ; Como nacié su emprendimiento?

A partir de mi experiencia propia en el consumo de cosméticos, tenia el

conocimiento sobre como diferenciar productos de buena y mala calidad, lo cual me

permitid definir los aquellos proveedores que se encarguen de abastecerme de

productos vy al mismo tiempo generar publicidad en funcién a las necesidades de mis

clientes.
Pregunta 2. ; Cuanto tiempo tiene su negocio en linea?

El canal digital tiene dos afios en funcionamiento, primero se comenzd mediante

las redes sociales, compartiendo con amigos y conocidos mas allegados,

posteriormente contratamos un especialista en el area de marketing digital gue nos

ayudd a comprar el dominio vy tener un modelo de negocios méas formal.

Pregunta 3. ;Sabe usted qué es el comercio electrénico?

Por supuesto, lo defino como un canal de comercializacién adicional gue me ha

permitido aumentar el territorio de venta, incluso he tenido clientes de otras provincias,

las cuales he enviado productos por medio de empresas de transporte digital.

Pregunta 4. ;De qué manera usted aplica el comercio electrénico en su negocio

para la promocion de sus productos?

Los clientes consultan sobre un producto en particular, envio la foto del mismo,

detallo sus caracteristicas, defino el precio y procedo a enviar el producto previa

confirmacion de transferencia.
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Pregunta 5. ;Qué tipo de estrategias aplica?

Empleo canales de pago electrénicos, a fin que el cliente con total sequridad pague

el producto sin gue el mismo acuda a la tienda fisica. En el Gltimo semestre del afio

pasado he aceptado tarjetas de crédito por medio del aplicativo de Pay Phone.

Pregunta 6. ;Cree que aplicando estrategias de comercio electrénico su negocio

es mas competitivo?

Por supuesto, es una alternativa que permite ahorrar inversién en adecuaciones del

local, contratacion de personal y mas aln gue estamos en época de pandemia, donde

es indispensable invertir en condiciones de biosequridad.

Pregunta 7. ¢Considera que el uso del comercio electrénico como estrategia es

fundamental en la generacion de ingresos?

No, existen otros medios como el comercio en tienda fisica, sin embargo, con las

condiciones de aislamiento, el contacto presencial con el cliente se ha visto muy

limitado, generando que exista un mejor tratamiento con el comprador por opciones

digitales.

Pregunta 8. (Cree que sus ventas se han incrementado desde que empez6 a

utilizar el comercio electrénico como plataforma de promocién de sus productos?

En materias de ventas por canales electrénicos por supuesto, sin embargo, considero

como un canal contingente, que en la actualidad estd reemplazando a la venta fisica,

esperemos que la aplicaciéon de la vacuna contra el COVID 19, se reqularice el

comercio v se pueda contar con los dos canales comerciales.

Pregunta 9. ;Qué porcentaje invierte de su presupuesto en la aplicacion de

herramientas de comercio electrénico?

Actualmente invierto el 10% de mis ventas total del mes anterior, me parece una

relaciéon justa, sobretodo en el tema de innovacion y publicidad dirigida a mis

consumidores, que siempre estan consultando sobre promociones y descuentos.
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Pregunta 10. ;,En qué porcentaje han crecido sus ingresos desde la aplicacion del

comercio electrénico?

Dentro de los ultimos seis meses, he notado un aumento del 25% en la cantidad

total vendida, lo que me ha permitido aumentar mi inventario de cosméticos.

Nombre: Karen Encalada.

Actividad econdmica: asesora de imagen y maquillaje
Tiempo en el mercado: ocho afos.

Ventas mensuales de: $ 4.325,25

Forma de distribucion: canales fisicos y electronicos.

Pregunta 1. ; Como nacié su emprendimiento?

A partir de mi experiencia propia, porque los proveedores gue tenia en materia de

cosméticos no me daban un correcto asesoramiento tanto en la compra como en la

aplicacion del producto.

Pregunta 2. ; Cuanto tiempo tiene su negocio en linea?

Aproximadamente tres afios, tome la idea de cursos que tomaba sobre aplicacion de

maguillaje, empleando la misma publicidad de aplicarme el cosmético y mostrar a mis

clientes la calidad de los materiales empleados.

Pregunta 3. ;Sabe usted qué es el comercio electrénico?

Es un medio que permite a bajo costo, difundir las promociones y beneficios de mis

productos, permitiéndome dialogar de manera personalizada con mis clientes sin

incurrir en costos de traslado.

Pregunta 4. ;De qué manera usted aplica el comercio electronico en su negocio

para la promocion de sus productos?

Por medio de campafias dirigidas a clientes que requieran un producto de calidad o

necesiten clases de aplicacion de maguillaje para ocasiones especiales.
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Pregunta 5. ;Qué tipo de estrategias aplica?

Me enfoco en el servicio post venta, mediante demostraciones en la aplicacion de

maguillaje que tengo a la venta, de esta manera el cliente me puede consultar si un

color o detalle del producto es el apropiado para el aspecto de cada persona.

Pregunta 6. ;Cree que aplicando estrategias de comercio electrénico su negocio

es mas competitivo?

Por supuesto, la alta cantidad de ofertas de empresas competidoras, genera que la

difusion del mensaje y procesos de fidelizacion sean los puntos criticos para generar

ventas, provocando que el comercio electrénico sea un aleado para generar

permanentemente ingresos.

Pregunta 7. ¢Considera que el uso del comercio electrénico como estrategia es

fundamental en la generacion de ingresos?

Si, por medio de las herramientas de comunicacion me ha permitido consolidar a

mis clientes, incluso contestar sus dudas sin necesidad de una visita fisica en mi local

comercial.

Pregunta 8. (Cree que sus ventas se han incrementado desde que empez6 a

utilizar el comercio electrénico como plataforma de promocion de sus productos?

Si, es prioritario que utilice el comercio electronico, porgue es una alternativa

menos costosa en difusién de mensajes. Mis talleres los publico directamente por

medio de estos canales de comunicacion.

Pregunta 9. ;Qué porcentaje invierte de su presupuesto en la aplicacion de

herramientas de comercio electrénico?

En promedio invierto el 26% de mis ingresos, debido a las mejoras que aln debo

realizar, tanto en la construcciéon del sitio web, como en la actualizacién de

promociones por medio de artes publicitarios, para lo cual he contratado un

especialista en el area.
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Pregunta 10. ;En qué porcentaje han crecido sus ingresos desde la aplicacion del

comercio electrénico?

En el primer afio crecié un 35%, posteriormente se ha mantenido constante en un

40%, sin embargo, en la actualidad forma parte de mis estrateqgias de ventas, superando

con ello a competidores que mantienen mejores ofertas pero que se ven limitados en

calidad.

Nombre: Johanna Mendoza

Actividad comercial: distribuidora al por menor de cosméticos
Tiempo en el mercado: seis afos

Ventas mensuales de: $ 6.137,41

Forma de distribucion: canales fisicos y electronicos.
Pregunta 1. ; Como nacié su emprendimiento?

Por iniciativa de mi hermana, ella constantemente acude a eventos por temas de

trabajo, sin embarqo, su falta de experiencia en la compra de cosméticos, me ayudo a

especializar en la rama, identificando aguellos con mejores materiales y gue su costo

este de acuerdo al mercado.

Pregunta 2. ; Cuanto tiempo tiene su negocio en linea?

Utilizando las redes sociales tengo dos afios en el mercado, primero a través de mi

Facebook personal, posteriormente abri redes sociales profesionales bajo un logo

corporativo.

Pregunta 3. ;Sabe usted qué es el comercio electrénico?

Si, es un medio de distribuciéon, venta directa y ademas comunicacion para los

clientes, sin que exista de por medio un contacto fisico, con el beneficio de extender

el producto a largas distancias.

Pregunta 4. ;De qué manera usted aplica el comercio electrénico en su negocio

para la promocion de sus productos?

Realizando en primera instancia clases demostrativas sobre la calidad de los

cosméticos v posteriormente en forma de combos comercializo a mi mercado.
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Pregunta 5. ;Qué tipo de estrategias aplica?

Me enfoco en una atencién personalizada a cada cliente, consultando el uso del

cosmético vy en funcidn a la ocasidn sugiero que compren una marca en particular, sin

embargo, en caso de efecto secundario, tengo la flexibilidad de ofertar una alternativa

a bajo costo.
Pregunta 6. ;Cree que aplicando estrategias de comercio electrénico su negocio

es mas competitivo?

En efecto, los canales de comercio electrénico permiten equiparar condiciones entre

comerciantes formales y de aquellos que venden el producto en forma de pasatiempo,

debido a que, en el canal digital no se puede constatar la magnitud del negocio, por

ello, apuesto por la fidelidad a la marca.

Pregunta 7. ¢Considera que el uso del comercio electronico como estrategia es

fundamental en la generacion de ingresos?

En la actualidad, con las medidas de restriccién, es una buena alternativa para

comunicarse con el cliente, ahorrando también costos de traslados de productos y

generando una mayor dependencia de las empresas de mensajeria.

Pregunta 8. (Cree que sus ventas se han incrementado desde que empez6 a

utilizar el comercio electrénico como plataforma de promocion de sus productos?

Si, hace algunos afios empleaba 100% el canal fisico, sin embargo, con el uso del

internet considero gue me ha permitido aumentar en ventas un 45% tanto en clases de

asesoria personalizada como en maguillaje.

Pregunta 9. (Qué porcentaje invierte de su presupuesto en la aplicacion de

herramientas de comercio electrénico?

El presupuesto que le asigno es el 25% sobre el nivel de ventas totales, siendo mi

seqgundo costo mas relevante luego del pago de la mercaderia vendida a los

proveedores.
Pregunta 10. ¢ En qué porcentaje han crecido sus ingresos desde la aplicacion del

comercio electréonico?

El comercio electronico permite gue aumenten un 45% en promedio mensual.
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