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Resumen

En el presente trabajo de investigacion se busca determinar los factores que inciden en
la intencion de compra por parte de los consumidores guayaquilefias por medio del e-

commerce durante el periodo de pandemia Covid-19, en el periodo 2020-2021.

Mediante la realizacion de una encuesta buscamos analizar al consumidor
guayaquilefio, desde su rango de edad, nivel de estudio, ingresos mensuales y sector

donde vive. Para poder entender un poco su aceptacion o rechazo hacia el e-commerce.

En los resultados de las encuestas pudimos ver que los consumidores con mas
aceptacion al e-commerce pertenecen a sus grupos de clases sociales, predominantes
frente al resto de la sociedad; en la cual las empresas dedicadas a realizar transacciones
comerciales deberian enfocarse y determinar que mejoras pueden hacer para poder

Ilegar en un mayor porcentaje a ese grupo social.

Pudimos ver como un tema de caracter global puede influenciar de manera directa y
tajante a las decisiones sobre la poblacion de manera general, llevandolos por motivos
de necesidad a realizar una actividad en contra de su confianza y seguridad.

Palabras claves: e-commerce, consumidor, seguridad, incidencia
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Abstract

This research work seeks to determine the factors that affect the purchase intention of
Guayaquil consumers through e-commerce during the Covid-19 pandemic period, in
the 2020-2021 period.

By conducting a survey, we seek to analyze the Guayaquil consumer, from their age
range, level of study, monthly income and sector where they live. To be able to

understand a little their acceptance or rejection towards e-commerce.

In the results of the surveys, we could see that the consumers with more acceptance to
e-commerce belong to their social class groups, predominant compared to the rest of
society; in which the companies dedicated to carrying out commercial transactions
should focus and determine what improvements they can make in order to reach a

greater percentage of that social group.

We were able to see how a global issue can directly and decisively influence decisions
about the population in general, leading them for reasons of necessity to carry out an

activity against their trust and safety.

Keywords: e-commerce, consumer, security, incidence
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Introduccion

En el presente trabajo se busca determinar cuales son los factores que han sido
determinantes en la intencion de compra de los habitantes de la ciudad de Guayaquil

usando e-commerce a partir de la pandemia.

Es de suma relevancia la profundizacion sobre el tema de comercio electronico
ya que, en la actualidad, un aspecto super importante en la sociedad es el desarrollo
que han tenido las tecnologias de informacién y comunicacion; asi mismo las grandes
inversiones que se han producido en el campo informatico. Esto ha ocasionado que el
internet se convierta en una herramienta fundamental al momento de realizar
negociaciones, en el cual las compras realizadas por los consumidores se mueven en
escenario digital, los proveedores de servicios y bienes tienen total acceso a la
transmision de la informacion a nivel mundial. (Elsenpeter & Velte, 2014, pag. 17)

La tecnologia ha permitido la evolucion de los negocios hacia un nuevo
panorama de desarrollo, permitiéndoles llegar a més clientes, en todas partes del
mundo y muchas veces sin contar con una infraestructura completa; mas que con

bodegas y centros de distribucion.

En los Gltimos afios se ha logrado una expansion de los mercados a nivel
mundial a través de la nueva modalidad de comercio que ha sido adaptada por las
empresas para poder ofertar sus productos y servicios en una nueva linea, conocida
como ‘“comercio electronico”, misma que ha sido fundamental para llevar a cabo las
negociaciones dentro y fuera del pais. Debido a esto podemos concluir que el comercio
electrénico es una evolucion hacia el cambio en las necesidades que presenta la
sociedad y la necesidad de la tecnologia en comunicacién de insertarse en ella, y con
esta fusion cambiar por completo la forma en la que las empresas y consumidores

realizan los negocios. (Basantes, 2016)

En la ciudad de Guayaquil, los ciudadanos adoptaron el e-commerce frente a
la situacion que se vivio en pandemia, donde las restricciones eran muy severas y
ocasiono la adaptabilidad a la nueva situacion. A muchos les costo adaptarse a este
nuevo cambio, ya que si bien existia la opcion de e-commerce, no era la primera opcion

del consumidor guayaquilefio; debido a muchos factores de por medio donde la



desconfianza y el miedo a la estafa predominaba. Sin embargo, la situacion forzé a
muchos al cambio, que poco a poco fue generando un poco méas de confianza.

Las telecomunicaciones se han convertido en una herramienta vital en la nueva
forma de operar de los negocios y sus diferentes formas de implementarse en los
mercados. Debido a esto las ventas por internet han tenido que evolucionar y cada vez
se han expandido mas, asi mismo ha llevado a las empresas a integrar en sus negocios

bienes y servicios que puedan ser ofrecidos mediante el internet. (Castillo, 2015)

Después de casi un afio de la pandemia y en el encierro que vivieron los
ciudadanos de la ciudad de Guayaquil, el imparable crecimiento del e-commerce no
ha dejado de detenerse; ya que se cred una buena relacién con los consumidores y la
confianza y credibilidad hacia los negocios que utilizan este medio ha ido en aumento.
Fomentando una nueva cultura de compra, se puede decir que ha tenido una evolucion

en este grupo de la sociedad.

El Comercio electronico es un medio de transacciones comerciales que se
realizan mediante un proceso digital, el cual a medida que ha pasado el tiempo ha ido
reemplazando las ventas en sus formas tradicionales como lo son: ventas en locales
comerciales, ventas en tiendas fisicas, ventas puerta a puerta y las ventas por teléfono.
Todo esto ahora se resume en ventas con acceso online para que el consumidor tenga
la oportunidad de adquirir lo que desee, sin la necesidad de conocer al vendedor y sin
haber tenido contacto previo con el producto que desea comprar. También por esta
razon la promocion del producto se transformé en una pieza clave al momento de
vender un producto. Ya que la manera en que las empresas promocionen sus productos
y el mayor detalle que puedan dar de ellos, sera la clave para que el consumidor quiera
adquirirlo. (Castillo, 2015)

En Guayaquil en el ultimo afio se observa un crecimiento en la promocion de
las empresas por medio de las redes sociales; que proporcionan la mayoria una
oportunidad de compra confiable y segura, ya que el vendedor se da a conocer y por
consiguiente crea confianza al consumidor sin dejar que piensa que le compra a un

desconocido.

“El mundo se ha tornado cambiante y esta en continua evolucion, donde la

globalizacion y el facil acceso a la informacion a través de los avances tecnoldgicos,



permiten a los paises y empresas integrarse para comercializar productos y servicios”
(Universidad internacional del Ecuador, doc  flayer, 72031308.

uno.library.co.document.z)

En la actualidad la nueva tendencia para la promocion de los bienes y servicios
a nivel internacional, a permitido la implementacion de nuevas herramientas que han
ayudado a ir eliminando las barreras geograficas. El desarrollo de la tecnologia junto
a la globalizacién, generan una nueva perspectiva al comercio mundial; desarrollando
nuevos espacios comerciales que rompen las barreras de tiempo y espacio, esto ha
permitido que se realicen transacciones econOmicas en tiempo real y como
consecuencia un acelerado crecimiento econémico. A su vez esto ha producido una
reduccion en los costos en todas las operaciones comerciales que se realizan en las
transacciones mediante el medio convencional, como lo son gastos de logistica y

gastos de distribucion.

Para el Ecuador, siendo un pais en vias de desarrollo, es fundamental que se
considere todos estos cambios relacionados con el desarrollo tecnolégico y la
globalizacidn, ya que pudiesen tener consecuencias quienes no estén preparados de
una forma correcta para enfrentar estos numerosos cambios; sobre todo en temas de
competencia e implementacion de plataformas digitales al momento de realizar sus
procesos de ventas. Estar preparados significa para el pais poder incursionar en nuevas
industrias de negocios y ser potenciales para ocasionar un crecimiento econémico; de
la mano del desarrollo tecnoldgico y sea una ventana al mundo de los productos y

servicios hechos en el Ecuador.

Se debe considerar que la implementacion de e-commerce en los negocios
ecuatorianos, previo a la pandemia, era algo opcional; una oportunidad que se le
brindaba al consumidor para poder entrar al mundo digital y de alguna manera facilitar
la adquisicion de los bienes. Sin embargo, el tema de la desconfianza tanto de los
medios de pagos como la presentacion y calidad de los productos que se compran es

un factor muy importante al momento de la decision de compra en el consumidor.

Durante la pandemia de Covid-19, el comercio electronico fue el modelo de
negocio que mas trascendencia tuvo. Sin embargo, en el Ecuador este modelo no
termina de asentarse debido a la desconfianza por parte del cliente, debido al alto indice

de estafas y el desconocimiento para la navegacion en sitios online; manteniendo asi
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las compras presenciales como su primera opcion. En pandemia se convirtié en la via
obligatoria de realizar las transacciones de compra-venta de los ecuatorianos,
permitiendo de alguna manera que una gran porcion de la poblacion migre esta
modalidad, aungque sea de manera momentanea, pero permitio que se conociera en una
porcién mayor. La Céamara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE) en sus
analisis determina que el uso del internet en el Ecuador, es uno de los mas altos de
Latinoamérica, con un 80% en relacion a la poblacion total; segun los expuesto en
datos del Internet Worl Stats en el afio 2019.

El afio 2020 fue un afio de muchos cambios, sobre todo en el comportamiento
del consumidor. Desde que inici6 la emergencia sanitaria, se impusieron restriccion de
movilidad y diferentes normativas para el control de la ciudadania y control de
contagios, obligando de esta manera al consumidor a cambiar sus hébitos de compra 'y
llevarlos al aumento de uso de las plataformas de e-commerce, estas aprovecharon esta
oportunidad para la optimizacion en la experiencia de compra y poder abarcar una

mayor porcion del mercado. (Ekos, 2021)

Urgilés, et al., (2020) indicaron en sus estudios que las plataformas de Mercado
Libre y Pay U tuvieron un incremento de usuarios y transacciones de compra durante
la pandemia. Mercado libre tuvo un incremento de 1.7 millones de usuarios, Pay U
registro un incremento en transacciones electronicas en marzo de 2020 en comparacion
con marzo de 2019. En Ecuador, durante la pandemia de Covid-19 algunas plataformas
moviles fueron las grandes beneficiadas, se puede evidenciar es que, en enero de 2020,
las apps mas descargadas fueron redes sociales, y un mes después, en abril de 2020,
tres plataformas de domicilio ingresaron a este top 10: KFC, Rappi y Glovo.

Con el uso de encuesta la CECE y UEES (2020A) realiz6 un estudio donde
demostrd, que, como resultado de la emergencia sanitaria, los usuarios incrementaron,
en gran medida, sus compras mediante plataformas e-commerce. En la figura a
continuacion podemos observar una comparativa de la frecuencia de compra mediante

el uso de e-commerce antes y durante la pandemia.
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Figura 1. Incremento de usuarios en servicios de e-commerce. Tomado de: (Camara
Ecuatoriana de Comercio Electronico, s.f.)

Este incremento se ha dado de manera forzada y muchos negocios no

estuvieron preparados para implementar un modelo de transaccion y venta electronica,

por lo que medios de mensajeria instantanea como WhatsApp se convirtieron en los
principales canales de compra de productos con un 49 % (CECE & UESS, 2020b). En

el Ecuador hubo mucho incremento de desempleo, por lo que la sociedad en general

se vio obligada a emprender y realizar transaccién de compra venta de manera

personalizadas, por lo que la red social mas utilizada era el WhatsApp donde mediante

estados 0 mensajes masivos promocionaban los productos que tenian a la venta;

haciendo que se genere otro tipo de comercio a nivel de la poblacién guayaquilefa.
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Figura 2. Canales de compra preferidos en el Ecuador en el afio 2020. Tomado de:
(Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, s.f.)



En esta misma linea, un 32 % de personas mencionaron que seguiran
comprando por internet mientras que un 40 % sefial6 que asistira a la tienda fisica,
pero con menor regularidad, con lo cual, esta adaptacion forzada al comercio
electronico hara efecto a largo plazo en el comportamiento frente a la compra (CECE
& UESS, 2020A).

Preferencias de pago

En el medio ecuatoriano, la tarjeta de crédito es el principal medio de pago; sin
embargo, los medios que le siguen se han modificado en comparacion del indice
demostrado en el 2017, en donde encontramos un 61 % de personas que preferian la
tarjeta de crédito, un 17 % la tarjeta de debito y un 10 % PayPal. Actualmente el 61 %
mantiene su preferencia por la tarjeta de crédito, el 21 % por tarjeta de débito y el 17
% prefiere realizar un depoésito o pagar en efectivo, disminuyendo, de esta manera, el
porcentaje de personas que usan PayPal; ya que esta Ultima plataforma no es
considerada muy amigable con el consumidor, ademas que no es aceptada por todas
las tiendas virtuales ni comercias digitales (CECE & UESS, 2020b). Segun Equifax
Ecuador, hasta el 2019 existian 359 874 personas con tarjetas de crédito, y en total hay
mas de tres millones de estas en circulacion. Las més utilizadas en nuestro medio son
Visa, Mastercard y Diners Club (Telégrafo, 2019; El Universo, 2019; Vex, 2017).

A consecuencia de la pandemia, durante los Gltimos meses la tarjeta de crédito
presentd una disminucion en su uso, llegando a un 32 %, seguida de la tarjeta de débito
y el pago en efectivo, con un 29 % cada método. Otros canales alternativos como la
billetera electronica, bitcoin y codigo QR, tuvieron una preferencia de uso del 16 %, 6
% y 10 %, respectivamente. y presentan mayor aceptacién en un publico joven y de
menores ingresos (CECE & UESS, 2020A).

Empresas de relevancia a nivel nacional

En Ecuador, se volvieron mas populares los sistemas de pago en los sitios web,
basados en el cobro a través de tarjeta de crédito y débito con una comision por las
transacciones. Algunas de las més utilizadas son: PlaceToPay, Paymentez, PayPhone,
PayPal, Kushki, PayClub y Data Link. A continuacion, se detalla un poco sobre la
experiencia de la marca en el mercado, el disefio del boton de pago y su backend, uso

del servicio y servicios complementarios del mismo ofrecidos al consumidor.



e DataLink

Es un servicio que trae consigo un datafast con la mayor cobertura en el
mercado. Cuenta con alrededor de 40.000 establecimientos a nivel nacional y mas de
veinte afios en el mercado. DataLink no cuenta con un sitio de informacion especifico,

por lo que su contacto es a través del sistema bancario del pais (Datafast, 2020).

De acuerdo con los autores Urgilés, et al., (2020) DataLink tiene un backend
con varias opciones, su tablero comando permite obtener estadisticas y detalles por
cada cobro con detalle de los clientes, informacion que puede utilizarse con
herramientas complementarias de gestion de la relacion con el consumidor (CRM)
para obtener méas informacion a futuro. El acceso al servicio es considerado largo,
debido a las garantias, procedimientos y demas regulaciones que son necesarias para
obtener una prueba o el servicio completo. Entre los requisitos también se encuentra

la necesidad de tener un RUC y un historial crediticio de dos afios.

Estos autores también mencionan que, este servicio es ideal para
establecimientos fisicos que requieren de cobro con tarjeta de manera rapida; sin
embargo, si se esta iniciando en el mercado sera muy dificil acceder a él. Su tarifa es
de 12 USD al mes y 0.20 USD por cada transaccion; adicionalmente, el cliente debe
asumir entre el 2 %y 4 % por los procesamientos de débito y crédito, respectivamente.
A pesar de ello, es una de las plataformas con el cobro de tasa mas baja, lo que, en
promedio, con un ingreso mensual neto de 5000 USD en un negocio cualquiera

radicado en el Ecuador, su tasa promedio es de 5.5 %.

Es una de las opciones de cobro que ofrece Datafast, en época de pandemia
tuvo su mejor acogida ya que era un medio que no necesitaba realizar el cobro de
manera fisica con la tarjeta de crédito del cliente. Y debido a su tiempo en el mercado

ecuatoriano, fue el que mayor confianza brindada al consumidor.
e Kushki

De origen ecuatoriano, es una de las plataformas de Fintech mas galardonadas
del pais en distintos paises como México, Chile, Argentina, Espafia y Estados Unidos.
Actualmente opera en seis paises (Chile, Colombia, Ecuador, México, Per(, EE. UU.),
con mas de $25.000 millones en transacciones al afio (Kushki, 2020).



Tiene mucha libertad en cuanto a aspectos de usabilidad y personalizacion, por
lo que se puede adaptar facilmente a cualquier plataforma de comercio electrénico.

La facturacién minima requerida es de 6000 USD al mes; en el caso de no llegar a ese
valor, la plataforma realizara un cobro de ajuste hasta llegar a 250 USD por concepto

de comisiones.

Una gran ventaja que tiene Kushki es su facilidad para cobrar a traves de una
plataforma a la poblacién no bancarizada, ademas de ofrecer sus redes de pago

internacional en efectivo.

Finalmente, la tasa de comision de esta plataforma es de 1.5 % + IVA 'y + 0.50
USD por transaccion, ademas de agregarle el 2 % y 4 % por procesamientos de débito
y crédito, respectivamente. Con el ejemplo anterior aplicado en DataLink, de 5000

mensuales, la tasa promedio es de 9.7 %.
e PayPal

Creada por Peter Thinel y Elon Musk, es la empresa de cobros con mas
experiencia en el mercado. Actualmente su propietaria es eBay, que la adquirié en
2015 por 1.5 millones de ddlares, convirtiéndose en el éxito méas grande en aquel
entonces. Esta presente en mas de 200 paises/regiones y opera con mas de 25 monedas
(Paypal, 2020).

El tablero comando para el usuario vendedor tiene multiples opciones de
personalizacion y de reportes, lo que le convierte en una herramienta fundamental para
el seguimiento de sus ingresos. Sin embargo, el usuario que desea pagar a través de

esta plataforma debe tener una cuenta en la misma.

Por su tamafo, PayPal es una de las mas adaptables a nivel mundial, es la que
mas tarjetas recibe y con varias divisas en el caso de tener transacciones con diferentes
paises. La tasa de comision es de 5.4 % + 0.30 USD por transaccion, si se supera el
limite de 6000 USD mensuales se puede negociar para obtener una mejor tasa. Con el

ejemplo anterior, la tasa promedio es de 8.4 %.
e PayPhone

Es una “startup” de origen ecuatoriana con mas de quince mil establecimientos,

cuenta con el apoyo del banco Produbanco, por lo que tiene un respaldo fuerte en este
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mercado. Est& disponible en Ecuador, Nicaragua, El Salvador, Guatemala, Panama,

Estados Unidos y Espaiia.

Brinda una seccion de desarrolladores que permite integrar el boton de pagos
en una pagina web desde el backend y si la pagina web esta sobre Wordpress,
Prestashop, Shopify o Magento se puede integrar facilmente siguiendo los tutoriales
que brinda la aplicacién PayPhone. El acceso a su servicio es relativamente sencillo,
solicita que tanto el establecimiento como el usuario obtengan la app en el terminal
movil y el registro de cuenta. La comisidn fija que cobra PayPhone en este caso es del
6 %. PayPhone tuvo un incremento significativo en el nimero de usuarios, el sistema
de pagos crecio el 460 % en transacciones durante la pandemia (Ruiz Rabasco -

universidad de provincia de santa Elena)

Antecedentes

En el Ecuador a lo largo de la tltima década ha vivido un cambio acelerado en
sus procesos de digitalizacion, todo esto debido a la utilizacion de las tecnologias
actualizadas por parte de los consumidores y de las empresas. En el afio 2016, las
transacciones digitales fueron de 6 millones y las ventas alcanzaron los 646 millones
de ddlares. En el afio 2017, las transacciones digitales se incrementaron a 11 millones
y las ventas fueron en el orden de 949 millones. Para el afio 2018, las transacciones
digitales estuvieron en el orden de 16 millones y las ventas de 1.286 millones de
ddlares. (El Universo, 2019)

En el periodo 2016-2017 hubo un incremento del 83% con relacion a las
transacciones digitales y las ventas se incrementaron en un 47%. En el periodo 2017-
2018, se pudo apreciar un incremento significante del 45% en las transacciones

digitales y un 35% en las ventas.

Podemos ver claramente que la tecnologia ha ido ascendiendo y siendo

aceptada por la sociedad ecuatoriana, implementando su uso de manera progresiva.

Este aumento representativo en la relacion de los tres periodos involucrados,
se lo podemos acreditar a la implementacion de la nueva tecnologia como son los
smartphones, tablets y plataformas de redes sociales; estos han sido de vital
importancia para que las transacciones sean llevadas a las nuevas plataformas

comerciales e incluso generar el pago. (Oropeza, 2018)
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Planteamiento del Problema

La poblacidn de la ciudad de Guayaquil con el riesgo del Covid-19, se aislaron
en sus hogares; lo cual provoco una paralizacion en las actividades econdmicas y
cambio repentido y rapido en el estilo de vida de los habitantes de la ciudad de
Guayaquil. Como consecuencia de esto, se adoptaron nuevas formas de realizar
actividades cotidianas, sobre todo las actividades comerciales; en donde se evidencio

una migracion digital de los diferentes grupos de personas y empresas.

Por lo tanto, es necesario conocer como se ha desarrollado el comercio
electronico en el marco de la Covid-19. Para ello se utilizan datos bibliograficos como
los informes de la Camara de Comercio Electrénica del Ecuador (CECE), como fuente
principal de la situacion actual de los comercios online en Ecuador. La investigacion
concluye con el punto de vista del cliente respecto a su experiencia de compra y de
manera indirecta los factores que las empresas deberian de tomar en cuenta para poder
captar mas cliente. dos puntos de vista. Por parte de los clientes, tuvieron que realizar
compras online por miedo al contagio y a las restricciones de movilizacion dispuestas
por las autoridades. Entre los productos mas adquiridos estaban los de alimentacion y
salud. Las empresas se vieron afectadas al inicio de la pandemia por el poco o casi
nulo flujo de personas. Para cambiar esa situacion, tuvieron que adaptar su negocio
con un enfoque tradicional clasico a un negocio digital, usando tanto redes sociales
como servicios de mensajeria con la finalidad de poder realizar sus ventas y no tener

pérdidas.

Justificacion

El tema por investigar tiene gran importancia debido a que cada vez aumenta
las expectativas de los usuarios se incrementa con respecto al comercio electrénico, ya
que no solo se trata de transacciones realizadas por personas sino también de

organizaciones, asi como y entre ellas.

Segun la apreciacion de expertos, la implementacién de esta modalidad de
comercio ha permitido incrementar las ventas de los diferentes mercados, Ecuador en
este escenario virtual tiene un rol protagonista, provocando un crecimiento economico
en el pais, segun declaraciones del director de la Camara Ecuatoriana De Comercio

Electrénico (s.f.).
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En su informe de analisis del mercado nacional los autores Urgilés, et al.,
(2020), se centra en transacciones ecommerce y ventas e-commerce, que tienen un
valor conjunto en el mercado de 1672 millones de ddlares al 2019 con un crecimiento
anual del 42 % y 24 %, respectivamente. Segun la Superintendencia de Bancos (2020),
para el periodo 2016 - 2019, el valor de “transacciones e-commerce” se ha
multiplicado por cuatro (respecto a 2016), cuyo ultimo registro indica $24 '000.000

con un crecimiento anual del 42 % con base en el 2018.
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Figura 3. Transacciones de e-commerce. Tomado de: (Superintendencia de Bancos
del Ecuador, 2020)

También se registran incrementos representativos en cuanto a “ventas e-commerce”,
aunque en una menor proporcion que respecto a las “transacciones”; esto se debe a que
el valor promedio de una factura de compra se encuentra en 68 USD (Superintendencia
de Bancos del Ecuador, 2020).
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Figura 4. Ventas e-commerce. Tomado de: (Superintendencia de Bancos del Ecuador,
2020)
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Estas ventas expresadas en la figura anterior hacen referencia a cualquier
plataforma que se use, sin importar el tipo de portal, ya sean estos nacionales o
internacionales. A continuacion, se hace esa distincion de acuerdo con el informe de
la CECE, en donde se puede evidenciar una gran diferencia entre estos tipos de portales
por su residencia; sin embargo, cabe destacar que el valor de la factura promedio es
superior en portales nacionales, 236 USD, mientras que en portales internacionales la
factura promedio tiene un valor de 47 USD (Superintendencia de Bancos del Ecuador,
2020).

Esto se fue interpretar por la falta de seguridad que brindan al consumidor las
plataformas nacionales; la conceptualizacion que tiene el consumidor guayaquilefio es
que el emprendimiento o negocio nacional tienda a realizar estafas o entregar
productos de baja calidad o imitaciones. Por lo que al inicio de la pandemia este fue el
factor mas importante al momento de realizar la compra; la poca seguridad que sentia

el consumidor al momento de realizar su transaccion.
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Figura 5. Comparacion de ventas e-commerce en portales nacionales y portales
internacionales. Tomado de: (Superintendencia de Bancos del Ecuador, 2020)

Por tal motivo surge la necesidad de hacer un analisis a esta nueva modalidad,
ya que, si bien es cierto, no es igual a la proporcion en el uso de e-commerce en los
paises desarrollados, lo cual termina construyendo una oportunidad para ofrecer y

comercializar los bienes y servicios en época de pandemia.
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El enfoque de esta investigacion es descriptivo, y es de gran trascendencia para
la sociedad en general, porque con los resultados se pueden obtener nuevas
investigaciones y a la vez captar nuevos mercados, dando confianza al cliente y

resolviendo problemas de alcance de mercados no explotados.

Objetivos de la investigacion

Objetivo General

Analizar los factores que influyeron en la intencion de compra de los
consumidores de Guayaquil, utilizando la herramienta de comercio en linea (e-

commerce)

Objetivos Especificos

e Identificar las fortalezas y limitaciones de e-commerce en la ciudad de
Guayaquil a través de las fuentes de informacion disponibles.

e Determinar los elementos de decision que han influenciado en el consumidor
guayaquileiio al momento de realizar transacciones mediante el uso de e-

commerce.

e Plantear recomendaciones para que mejore la aplicabilidad de e-commerce en

la ciudad de Guayaquil.

Pregunta de investigacion
¢De qué manera se puede reconocer a los factores que influyeron en la intencién de

compra de los consumidores de Guayaquil, a través de e-commerce?

Sistematizacion del problema
¢Cdémo se puede identificar las fortalezas y limitaciones de e-commerce en la ciudad

de Guayaquil utilizando fuentes de informacion secundarias?

¢ Cuales son los elementos que influyen en la decision de consumidor guayaquilefio al

momento de realizar una transaccion mediante el uso de e-commerce?

¢ Qué recomendaciones se podrian dar para que mejore la aplicabilidad de e-commerce

en la ciudad de Guayaquil?
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Capitulo 1. Revision de la Literatura
Marco Conceptual
E-Commerce
En la actualidad se vive una transformacion importante con respecto al uso de
redes y telecomunicaciones, el desarrollo tecnoldgico que vivimos dia a dia son parte
de esta revolucion en donde el e-commerce toma un papel importante al incrementar

la cantidad de negocios existentes en el mundo.

“El comercio electrénico es una actividad mediante la cual, se realiza
transacciones de negocios a traves de cualquier red informética, sea este internet,

aplicaciones moviles, mensajeria entre otras” (Huaman, 2016)

Actores y procesos del comercio electrénico

En esta industria existen tres actores principales que se ven involucrados: los
vendedores que pueden ser personas juridicas o naturales, los cuales ofertan bienes y/o
servicios, los consumidores que los adquieren y los productos o servicios ofertados en

el mercado digital.
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Figura 6. Procesos del comercio electrénico. Tomado de: (Venkatesh, Thong, & Xu,
2012)
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Oferta de productos: “que corresponde a las personas interesadas en

comercializar sus productos o servicios a través de un medio tecnologico”.

Los expertos en soluciones de negocio se aglutinan en equipo que estructuran
la plataforma a través de la cual se va a subir la informacion, se generara la base de
datos y el manejo de la estrategia de venta digital, en marco general todos los

ordenadores, sistemas y administracion de informacion (Huaman, 2016)

Seguridad: son las condiciones en la cual se genera la transaccion de compra
para garantizar la proteccion del usuario de internet, de esta forma se puede blindar su

informacidn para que no sea sujeto vulnerable para hackers.

Medios de pago: las diferentes opciones que tiene el consumidor, que le
permiten realizar la transaccion via electronica a través de tarjetas de crédito, cajeros

electronicos, dinero electronico, cheques, transferencias entre otros.

Seguridad informatica: que protege la privacidad de la informacion ingresada por

parte del usuario al momento de realizar la transaccion via electronica.

Mejoras en la conectividad: todo lo que involucra el mejoramiento en la
velocidad de navegacion, proveedores de servicios con equipo de Ultima tecnologia

como fibra Optica.

Rentabilidad sobre la inversion: proceso de evaluacion del rédito que
produce el negocio sobre los valores invertidos por parte del accionista. Para

determinar si su negocio es rentable o no para seguir con las actividades.

Logistica: es el proceso a través del cual se coordina el pedido, despacho y

entrega del producto o servicio requerido por el consumidor.

Modelos de e-commerce

Tello, et al., (2017), infieren que existen seis modelos de comercio electrénico,

los cuales se cita a continuacion:

C2C o costumer to costumer, es la transaccion en la que el cliente adquiere un

producto o servicio y realiza la accion de reventa.
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B2C o business to costumer, es el comercio entre la empresa que produce, la
que vende o prestadora de servicios y el consumidor final.

B2B o business to business, en donde la transaccion se realiza entre empresas

que operan en internet.

B2E o business to employee, en donde se realizan los negocios entre la empresa

y sus colaboradores a través de tiendas online con beneficios exclusivos.

G2C o government to costumer, en donde transacciona el gobierno con el

consumidor por ejemplo pagos de impuestos o multas vehiculares.

G2B o governmente to business: que corresponde al negocio entre el gobierno

y las empresas como los portales de compras v licitaciones.

Es importante diferenciar el comercio electronico de los negocios electronicos
ya que son términos similares, pero absolutamente distintos, el comercio electronico
permite realizar transacciones de compra y venta repetitivas, mientras que los negocios
electronicos habilitan procesos y funciones de la empresa como produccion,

administracion de inventarios, desarrollo de productos, finanzas entre otros.

Ventajas de e-commerce

e Probabilidad de compra desde cualquier parte del mundo, en cualquier
momento.

e Cero costos de desplazamiento.

e EI consumidor tiene mas alternativas de comprar mediante comparacion de
precio, calidad, tiempo, entre otras.

e La empresa puede tener mejor control de su inventario y manejar mejor sus
pedidos.

e Mayor acceso a su mercado objetivo y generar una mejor via de comunicacion.

e La mayoria de las compras son prepago.

e Reduccion de costos en produccion, almacenaje y administracion.

Desventajas de e-commerce

e Importantes costos en la inversion de la tecnologia.
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e Seguridad para implementar en los sistemas de compras en linea, ya que al no
tenerla puede ocasionar reclamos por parte del consumidor, generando
desconfianza.

e Gastos de envios, costos logisticos por entregas y devoluciones por cliente no

satisfecho con el producto.

Términos mas usados de e-commerce
Alojamiento web: “en inglés, web hosting, es el servicio que provee a los
usuarios de Internet un sistema para poder almacenar informacion, imagenes, videos,

o cualquier contenido accesible via web” (ISOTools, 2021).

Big data: “sistemas capaces de manejar grandes conjuntos de datos, por lo que
es posible analizar grandes cantidades de informacion, como por ejemplo toda la

analitica de un e-commerce” (ISOTools, 2021).

Back office: “es la parte del software de comercio electronico que permite a
los comerciantes administrar, operar y gestionar las tiendas online. Son los procesos

internos y automaticos de gestion” (Huaman, 2016).

Caché: “es un componente que almacena datos para que los futuros
requerimientos a esos datos puedan ser servidos méas rapidamente. Generalmente son

datos temporales (Huaman, 2016).

Carrito Abandonado: “se llama carrito abandonado al hecho de que un
usuario gue esta navegando por la tienda online, haya afiadido un producto al carrito y

se haya ido de la web sin terminar la compra” (Huaman, 2016).

Comunidad: “grupo de personas afines o participantes en determinadas
plataformas” (Prestashop, 2014). “Siguen a una marca, realizan actividades y

comparten su experiencia” (Huaman, 2016).

CPA, CPC, CPI, CPM, PPC: los términos mencionados se refieren a los
diferentes métodos que se emplean para medir los costos de una campafia publicitaria

en Internet. A continuacion, se describe el significado de cada uno:

CPA: Costo por accion, en el cual se incurre después de hacer mas que un clic
en el anuncio; alguna accion consiguiente como: suscribirse, comprar o

descargar.
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CPC: Costo por clic, en el cual se incurre una vez que se hace clic en la
publicidad.

CPI: Costo por impresion de un anuncio.
CPM: Costo por mil impresiones de un anuncio.

PPC: Essimilar al CPC, solo que visto desde la perspectiva de quienes compran
la publicidad. (Huamén, 2016)

Cuenta de comercio: Plataforma donde se permite realizar transacciones con

tarjetas de crédito para pagos online (Huaman, 2016).

Ergonomia: “adaptacion grafica y organizacional de un sitio web para

optimizar la navegacion y la facilidad de manejo de los internautas” (Huaman, 2016).

Front office (Interfaz): “es la parte de un sistema de software que interacta
directamente con el usuario, son los procesos que estan directamente relacionados con

el cliente” (Huaman, 2016).
Inboud & Outbound links:

In: Links con enlaces internos de una pagina web que permiten el acceso a otras partes

de la web.
Out: Links de salidas a sitios externos a la web.

KPI: “del inglés Key Performance Indicators, o Indicadores Clave de
Desempefio, miden el nivel del desempefio de un proceso, las estadisticas indicando el

rendimiento de los procesos, de forma que se pueda alcanzar el objetivo fijado”

(ISOTools, 2021).

Llamadas a la accion: “se trata de elementos visuales en el disefio web que
buscan captar una accién por parte del usuario. Por ejemplo, descargar un software,

comprar el producto, pinchar un boton, etc” (Huaman, 2016).

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

los productos que se comercializan” (Huaman, 2016).
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M-Commerce: “conocido como comercio movil, toma sus bases del e-
commerce, solo que llevando todas las transacciones a nivel de poder ser ejecutadas

desde un teléfono mévil” (Huaman, 2016).

Multicanal: “se trata de la posibilidad de vender utilizando diferentes canales
(online, teléfonos mdviles, sucursales, etc.), de manera que permita una combinacion
de todos” (Huaman, 2016).

Multicanal: “se trata de la posibilidad de vender utilizando diferentes canales
(online, teléfonos mdviles, sucursales, etc.), de manera que permita una combinacion
de todos” (Huaman, 2016).

Pasarela de pago: “es la herramienta encargada de procesar el cobro y pago
del producto, su principal objetivo es que se realice de manera rapida, sencilla'y segura

para el usuario” (Huaman, 2016).

Palabras claves: “palabras o expresiones permitiendo la indexacion de una

pagina web por un buscador” (Huaméan, 2016).

Productos digitales: “son productos que se pueden descargar a través del

Internet como musica, peliculas, videos, aplicaciones entre otros” (Huaman, 2016).

Responsivo: “se trata de un disefio web adaptativo que muestra una pagina
diferente en funcion del dispositivo y las caracteristicas de este desde el que se abra.

Es de vital importancia para el m-commerce” (Huaman, 2016).

SEO: “(Search-Engine-Optimization) Proceso para mejorar la visibilidad de
una pagina web en los diferentes buscadores de manera organica, es decir, sin pagar al

buscador por las posiciones privilegiadas” (Huaméan, 2016).

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

dividiendo el nimero de compradores por el numero de visitas totales” (Huaman,
2016).

Tréfico: “se refiere al nimero de visitas y la actividad de éstas en una pagina

web concreta” (Huamén, 2016).

20



Plataforma digital: En los sistemas informéticos una plataforma digital es un
sistema que sirve como base para hacer funcionar determinados modulos de hardware
o software con los que es compatible. En el comercio electronico una plataforma
digital integra caracteristicas destinadas a facilitar la interaccion entre usuarios y
clientes con su contenido, sea este, la comercializacion de bienes o servicios,
informacion, catalogos, imagenes, sistemas de pago con precios reflejados en la divisa
local, impuestos, aranceles y tasas ya calculadas, todo esto para garantizar una

experiencia eficiente y satisfactoria para el usuario (Fundacién Telefonica, 2016)

El estudio “Transacciones no presenciales en el Ecuador”, desarrollado
anualmente por la CECE en conjunto con la UESS, indica diferentes movimientos
transaccionales a nivel del uso del internet. Se presentan conceptos importantes para

entender este tema.

e Transacciones digitales: Operaciones que se efectian por medios electrénicos
presencias 0 no presenciales.

e Transacciones e-commerce: Operaciones que Unicamente se realizan a través
de medios electronicos no presenciales.

e Ventas digitales: Monto en dolares de ventas que se efectdan a través de medios
electrénicos presenciales y no presenciales.

e \Ventas e-commerce: Monto en dolares de ventas que se realizan

exclusivamente por medios no presenciales.
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Marco Tedrico

Teorias de soporte

Teoria de Maslow

Necesidades
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crecimiento crecimiento
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Necesidades de amor carencia
Necesidades y pertenencia: ser aceptado
orientadas a
la supervivencia Necesidades de proteccion

y seguridad: sentirse fuera de peligro

Figura 7 Piramide de Maslow. Publicado el 21 de octubre de 2019 por José Angel

Navarro Martinez. Tomado de: www.mheducation.es/blog/la-piramide-de-maslow

El primer tema de cualquier curso de economia comienza siempre por la
definicion y objeto de esta. Se nos dird que la economia es una ciencia social ocupada
en estudiar el modo de administrar los limitados recursos de los que dispone el ser
humano en aras de satisfacer sus ilimitadas necesidades. (Maslow, 2019)

La ciencia econOmica tiene por tanto su razon de ser en el hecho de que,
mientras los recursos de los que disponemos son limitados, las necesidades que
tenemos son infinitas. Necesitaremos por tanto priorizar entre las necesidades; decidir

cudl de ellas intentamos satisfacer antes y a cuales deberemos renunciar.
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En este sentido, Abraham Maslow (2019) propuso en 1943 en su obra “A
Theory of Human Motivation” una teoria en la que expres6 una jerarquia de
necesidades humanas que ilustro a través de su conocida “pirdmide de necesidades”.
La Piramide de Maslow: Conozca las Necesidades Humanas Para Triunfar) dividio la
piramide en cinco niveles de modo que el ser humano, a medida que satisface los
niveles mas bajos, desarrolla nuevas necesidades en los niveles mas altos. Los cinco

niveles son:

Nivel 1: necesidades fisiologicas. Se trata de las necesidades mas basicas del
ser humano; comer, dormir, respirar. Son aquellas de las que depende su

supervivencia.

Nivel 2: necesidades de seguridad. Se trata de conseguir la seguridad fisica y
econdmica. Estar seguros en el entorno en el que vivimos, tener salud o

ingresos suficientes, y en general vivir sin riesgos en el futuro.

Nivel 3: necesidades sociales. El ser humano es un ser social que necesita
relacionarse con los demas. El tercer nivel supone por tanto las relaciones en

grupo ya sea con familia, amigos, trabajo etc. (Maslow, 2016)

Nivel 4: necesidades de aprecio. Supone algo méas que el anterior nivel,
necesitamos no solo formar parte de un grupo sino también sentirnos

apreciados y valorados por los demas.

Nivel 5: necesidades de autorrealizacion. Es el nivel mas dificil de conseguir y
supone que antes hemos satisfecho los demas niveles. Supone el éxito personal,

sentirse bien consigo mismo.

La piramide tiene aplicaciones no solo en el ambito de la psicologia sino
también en el de la economia y la empresa. ¢Podemos a través de nuestro trabajo
escalar niveles de la piramide? ;Puede nuestra empresa ayudarnos a llegar al nivel mas

alto? La respuesta es si.

Para empezar, cuando comenzamos a trabajar solo nos preocupa que nuestra
empresa nos pague un salario con el que podamos satisfacer nuestras necesidades mas

primarias; alimentacion y descanso, por ejemplo. Con el paso del tiempo, una vez
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cubiertas esas necesidades primarias, intentaremos conseguir cierta seguridad y
mejorar en nuestro contrato, asegurandonos ciertos ingresos fijos. Para el tercer nivel
de la piramide, necesidades sociales, las empresas pueden contribuir a través de la
creacion de un buen clima laboral, trabajo en grupo y fomento de la cooperacion entre
trabajadores. El trabajador también buscard posteriormente el reconocimiento de su

trabajo para mejorar su confianza y aumentar su productividad.

Modelos de Adopcion de Tecnologias de la Informacién y Cloud Computing en
las organizaciones

Para el Instituto Nacional de Estdndares y Tecnologia de los Estados Unidos
de América, el cloud computing de acuerdo con Pearson y los autores Walterbusch, et
al. (2011; 2013) es un modelo que permite acceder a un conjunto de servicios
computacionales (redes, servidores, almacenamiento, aplicaciones y servicios) de
manera conveniente cuando se necesita. Esto se debe a que pueden ser rapidamente
aprovisionados y liberados con un esfuerzo administrativo y una interaccion minima
por parte del proveedor de servicio (Mell & Grance, 2011). Consecuentemente, se
toman tecnologia, servicios y aplicaciones y se convierten en utilidades que se ponen
al servicio de los usuarios cuya adopcion posterior resulta critico para organizaciones
y usuarios (Reyes-Menendez, et al., 2018) Los sistemas y el almacenamiento pueden
ser utilizados a demanda, evaluando los costes en base a registros de usos anteriores,
permitiendo una escalabilidad agil de los recursos, virtualizando sistemas, reuniendo

y compartiendo recursos (Baker, 2017).

El objetivo de este trabajo de investigacion es contribuir a un mejor
entendimiento de la adopcion de esta tecnologia y servicio, desde la perspectiva de los
modelos e investigaciones publicadas hasta la fecha. Para ello, se realizd una revisién
de la literatura que se aborda en el primer apartado. A continuacién, se aplicaron estos
modelos y se localizaron un conjunto de trabajos que investigaron su adopcion por
parte de usuarios y organizaciones de diferentes partes del mundo. Finalmente, se
aporta un conjunto de conclusiones derivadas de la discusion sobre dichos modelos e
investigaciones (Saura, et al., 2018). Las Tecnologias de la Informacion se han
convertido en una parte integral de las organizaciones modernas y desempefian un
papel fundamental en la consecucion de ventajas competitivas para la empresa en el

entorno competitivo actual (Melville, et al., 2016). En este sentido, el Cloud
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Computing se ha convertido en una importante aplicacién de la Tecnologia que
permite a los usuarios acceder a los recursos de su ordenador sin necesidad de tener
esos recursos alojados en el ordenador. En su lugar, se encuentran alojados en la nube

indicado por Magueira-Marin et al., (2017) y Herréez et al., (2017).

En la Literatura es posible encontrar varios modelos de aceptacion de la
tecnologia que proporcionan marcos Utiles para determinar qué factores criticos
influyen en la adopcion de las TIC por parte del usuario, asi como en el uso y
comportamiento del mismo dentro de las organizaciones. Algunos de los marcos
tedricos mas importantes que mencionan los autores Saura, et al., (2019) son: 1) Teoria
de la Accion Razonada (TRA) y Teoria del Comportamiento Planificado (TPB); 2)
Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM); 3) Marco de Tecnologia,
Organizacién y Entorno (TOE); 4) Teoria de la Difusién de las Innovaciones (DOI); y
5) Teoria unificada de aceptacion y uso de la tecnologia (UTAUT) y UTAUT 2.

Teoria de la Accion Razonada (TRA) y Teoria del Comportamiento Planificado
(TPB)

Esta investigacion trata de 7 casos, pero para nuestro trabajo nos ha interesado
solo 3; los cuales se considera que se adaptan mejor al tema de investigacion planteado

en este documento.

La Teoria de la Accion Razonada (TRA, Theory of Reasoned Action) ha sido
adoptada en muchas disciplinas. Esta teoria explica que las actitudes hacia la
realizacion de una conducta estan asociadas positivamente y predicen las intenciones
de realizar ese comportamiento. Como puede verse en la Figura 1, TRA propone una

serie de constructos interrelacionados.
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Figura 8. Teoria de la accién razonada (TRA). Tomado de: (Ajzen, 1985)

Ajzen (1985), desarrolla la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB;
Theory of Planned Behaviour), afiadiendo al modelo TRA dos nuevos constructos con
el objetivo de mejorar su capacidad predictiva: Las creencias de control y facilidad
percibida y el control de comportamiento percibido (Figura 2). Se trata de una teoria
aplicada en numerosos campos de estudio, que van desde el marketing hasta la
atencion sanitaria. La clave de este modelo es la intencion de comportamiento. TPB
distingue entre tres tipos de creencias: de comportamiento, normativas y de control.
Se compone de seis constructos que, de manera colectiva, representan el control real

de una persona sobre el comportamiento.
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Figura 9. Teoria del comportamiento planead (TPB). Tomado de: (Ajzen, 1985)
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Teoria Unificada de la Aceptacion y el Uso de la Tecnologia 2 (UTAUT 2)

Este modelo, que se muestra en la Figura 6, es una extensién de UTAUT. Tiene
como objetivo estudiar la aceptacion y el uso de la tecnologia en el entorno de
consumidores y usuarios. UTAUT?2 del autor Venkatesh et al., (2012) afiade al modelo
UTAUT original, tres nuevos constructos o bloques de items: la motivacion hedonista
o la diversion o placer obtenido del uso de la tecnologia; el valor del precio o
comparacion que se hace entre los beneficios que el consumidor percibe y el costo
monetario asociado con el uso de la tecnologia y el habito o grado en que una persona
tiende a utilizar la tecnologia de forma automatica, como resultado de un proceso de

aprendizaje.

En UTAUT2, el uso de la tecnologia estd directamente determinado por la
intencion de uso, las condiciones facilitadoras, como en UTAUT, y, como novedad,
por el hébito. A su vez, la intencion de uso se explica directamente en la expectativa
de rendimiento, la expectativa de esfuerzo y la influencia social, como en UTAUT, vy,
como novedad, la motivacién hedonista y el valor del precio. Las relaciones entre las
siete variables (las cuatro originales de UTAUT Yy las tres exclusivas de UTAUT 2) y
la intencidon de uso y el uso de la tecnologia son moderadas por edad, sexo y
experiencia. En comparacion con el modelo original (UTAUT), el nuevo modelo
UTAUT 2 Venkatesh et al., (2012) produjo una mejora sustancial en la intencion de
comportamiento de la varianza explicada (56% a 74%) y el uso de la tecnologia (de
40% a 52%).
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Figura 10. Teoria Unificada de Aceptacién y Uso de la Tecnologia 2 (UTAUT 2).
Tomado de: Venkatesh et al. (2012)

Modelo de los Tres Componentes

El modelo de los tres componentes esté desarrollado por Rust y Oliver (1994),
tienen en cuenta las investigaciones encontradas de Grénroos y su justificacion que

esta en base a los estudios encontrados de McDougall, G. H. & Levesque, T. J. (1994),
en el sector bancario; y en el sector sanitario.

Los autores Rust y Oliver (1994), manifiestan que el modelo esta compuesto
por tres componentes: el servicio y sus caracteristicas (se refiere el modelo del
servicio); el proceso de envio de servicio de entrega; y el ambiente que rodea el
servicio (la cultura organizacional y filosofia, y el ambiente fisico donde se entrega el

servicio). Los tres elementos pueden ser usados para productos y servicios (ver figura
11).

Por lo tanto, para brindar una mejor calidad de servicio al cliente, las empresas

de servicios deberdn de desarrollar necesariamente los tres componentes
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(caracteristicas del servicio, entrega del servicio y ambiente del servicio), ya que
siempre estan presentes tanto en empresas con productos intangibles, como en

empresas de bienes.
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Figura 11. Modelo de los tres componentes. Tomado de: Rust, R. T., & Oliver, R. L.
(1994). Service quality: New directions in theory and practice. (p. 11)

Calidad en el servicio

Vista desde la perspectiva organizacional, los autores Kotler y Keller (2012)
sefialan que la calidad en el servicio es la orientacion que siguen todos los recursos de
una empresa para lograr la satisfaccion de los clientes incluyendo a todos los
empleados y no solo a los que tienen trato directo con el cliente, pues todas las
actividades realizadas por un empleado en la organizacién repercutiran de alguna

manera en el nivel de calidad real o percibida por el consumidor.

A partir de esto se construye la reputacién, que sera buena si el servicio se
percibe como de alta calidad, dando como resultado una mayor repeticion en las ventas
(Tschohl, 2011). La calidad puede abordarse especificamente desde la perspectiva de
la conformidad de las especificaciones, la satisfaccion de las expectativas del cliente,
la excelencia de un producto o servicio 0, como es actualmente manejado, un concepto
global e integrador que involucra a toda la organizacion (Camison, Cruz, & Gonzalez,
2006).

Sin embargo, es la calidad desde el punto de vista del consumidor la que

compete a este estudio, fue definida por Parasuraman, Zeithaml, y Berry en 1988 como
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un juicio global, o actitud relacionada con la superioridad del servicio, tomando en
consideracion esto, algunos autores identificaron lo que se conoce como el paradigma
de la desconfirmacion, que en palabras simples es la discrepancia entre expectativas y
percepciones de la calidad del servicio (Oliver, 1977; Grénroos, 1984; Parasuraman,
Zeithaml, & Berry, 1988)

Satisfaccion del cliente

En primera instancia debemos precisar que el cliente y el consumidor pueden
0 no ser la misma persona, la disparidad radica en que es el primero quien paga por el
producto o servicio que vende la organizacion, mientras que el segundo es quien hace
uso de este bien o servicio asi lo indican los autores Ayala, et al., (2018). Un cliente
generalmente es también un consumidor, pero un consumidor no es necesariamente un
cliente. Desde el enfoque cognitivo, se entiende la satisfaccion como un proceso donde
los sujetos analizan racionalmente la situacion compra/venta, generando

posteriormente la satisfaccion o insatisfaccion (Baena, et al., 2016).

En el enfoque afectivo del concepto de satisfaccion, los resultados obtenidos
por el consumidor durante la experiencia de consumo provocan dos tipos de
evaluaciones, primero se genera una evaluacion inicial en términos de éxito o fracaso
que induce un estado afectivo originando agrado o desagrado en el consumidor, y
segundo se genera una evaluacion secundaria que se refiere a las diferentes emociones
(que pueden ser enfado, gratitud, culpabilidad, frustracion, enfado, arrepentimiento)
que se forman después de un proceso de atribucion causal (Moliner, et al., 2014).

A partir de lo antes mencionado, se puede decir que la satisfaccion del cliente
es una respuesta emocional resultante de una experiencia de consumo, que en el caso
de los servicios se da durante y después del mismo. Por otro lado, los conceptos son
construcciones teoricas separables que ocupan posiciones Unicas en una red
nomoldgica determinada por conjuntos Unicos de causas-antecedentes, efectos
consiguientes o ambos (Chandrasegaran, y otros, 2013), pero si dos conceptos de red
comparten todos los antecedentes y consecuencias teoricas entonces son
"estructuralmente equivalentes” o logicamente isomorficos, y discutirlos como si
fueran Unicos seria indefendible y no comprobable empiricamente. En este caso las
posiciones de calidad y satisfaccion en la red nomoldgica no son Unicas, Sino

estructuralmente intercambiables (Berkowitz, 2013).
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Por lo que segun los autores se requiere identificar otros factores que causan o
afectan diferencialmente la calidad y la satisfaccion que deben ser conceptualizados y
probados si se quiere distinguir entre ambos, y es en esos factores explicativos de la

calidad en los cuales se enfoca el presente trabajo.

Modelos para la evaluacion de la calidad en el servicio

Los atributos, dimensiones o factores que, segun los distintos modelos, definen
el nivel de calidad en el servicio de una empresa a través de la percepcion de sus
clientes continda siendo tema de discusion entre los autores debido a la subjetividad
que representa la calidad percibida y los innumerables aspectos que un individuo puede
tomar en cuenta al momento de valorarla. Ademas, es posible identificar los modelos
que tratan la satisfaccion del cliente como una consecuencia de la calidad en el
servicio, y los que, contrariamente, explican la calidad en el servicio a partir de la
satisfaccion. A continuacion, se exponen algunos de los modelos que explican sobre d

la calidad en el servicio como un antecedente de satisfaccion.

Christian Gronroos en (1984) explicé la calidad percibida de un servicio como
el resultado de un proceso de evaluacién donde el consumidor compara su expectativa
con el servicio que percibe haber recibido. Se trata de un modelo de tres componentes:
la calidad técnica, la calidad funcional y la imagen corporativa. Grénroos se refiere a
la dimension de la calidad técnica cuando habla de lo que el cliente recibe como
resultado técnico del proceso de produccidn, y esta responde a la pregunta de ¢;qué
consigue?; mientras que la dimensién de la calidad funcional corresponde al
desempefio expresivo de un servicio, es decir al ,como el cliente consigue el servicio?,
lo que es percibido de manera subjetiva. Se puede esperar que la imagen corporativa
se construye principalmente por la calidad técnica y la calidad funcional de sus
servicios, ademas pueden influir también en la imagen otras variables: factores

externos y actividades tradicionales de marketing.

Parasuraman, Zeithaml y Berry en (1988) desarrollaron el modelo de calidad
en el servicio denominado SERVQUAL. Identificaron 10 criterios de evaluacion que
llamaron “determinantes de la calidad en el servicio” , siendo a raiz de las criticas y la
verificacion empirica que el modelo fue actualizado por los autores quedando
simplificado a una evaluacién de 5 dimensiones: empatia, se refiere a la ofrecida por

la empresa a sus clientes; fiabilidad: la habilidad de ejecutar el servicio prometido;
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seguridad, definida como la confianza y credibilidad que inspiran los empleados segun
sus conocimientos y atenciones a los clientes; capacidad de respuesta: rapida
disposicion para ayudar y prestar el servicio; por tltimo, los elementos tangibles que
es la apariencia fisica de las instalaciones, personal y materiales. EI modelo esta
fundamentado en la teoria de la desconfirmacion, de manera que cuando se cumple
exactamente el nivel de expectativas del usuario se define el servicio como

satisfactorio.

Posteriormente, J. Cronin y S. Taylor en (1992) sugieren que la
conceptualizacion y operacionalizacion de la calidad de servicio (SERVQUAL) es
inadecuada, sustentandose en que, en ese momento, poca o ninguna evidencia teorica
0 empirica apoyaba la relevancia de las expectativas-rendimiento como base para
medir la calidad del servicio. Sin embargo, coinciden con Parasuraman, Zeithaml, y
Berry (1985, 1988) al afirmar que la calidad del servicio percibido conduce a la
satisfaccion del consumidor. Los autores establecieron una escala mas concisa a la que
Ilamaron SERVPERF, basandose unicamente en la valoracion de las percepciones de

los mismos 5 factores que propone el modelo SERVQUAL.

Teas (1993) argumentd que la satisfaccion de transacciones es un predictor de
la calidad percibida de la relacion a largo plazo, afirmando que los atributos empleados
en la medicion de la calidad de servicio seran problematicos segln sean atributos
vectoriales (atributos con puntos ideales infinitos) o atributos con puntos ideales
finitos, para los que sugiere puntuaciones ponderadas; no plantea dimensiones en su
modelo. EI modelo de los tres componentes expresado por Rust y Oliver (1994)
establece que las percepciones de calidad no requieren experiencia con el servicio o
proveedor; mientras que la satisfaccion es puramente experiencial. Los autores
delimitan a tres componentes siempre presentes en la calidad en el servicio: el servicio
y sus caracteristicas, el ambiente del servicio y el servicio entregado. El primero se
refiere a como el servicio fue disefiado para ser entregado, incluyendo sus
caracteristicas especificas y objetivos del servicio. El ambiente del servicio se dividio
en interno: cultura organizacional y filosofia de la direccion para proveer el servicio,

y externo: ambiente fisico del servicio.
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En contraste, a continuacion, se describen y analizan modelos de evaluacién
de calidad en el servicio donde la satisfaccion influye o determina la calidad en el

servicio percibido.

Bitner (1990) en su propuesta afirma que la reaccion inmediata del cliente
después del consumo depende de una comparacion de las expectativas anteriores y el
desempefio percibido, lo que da como resultado la confirmacion de las expectativas
cuando no coinciden con el desempefio. Se trata de un modelo que plantea un proceso
en etapas, y como primera entrada sugiere el marketing mix ampliado, es decir, los
cuatro elementos tradicionales (producto, precio, lugar, promocién) y tres nuevos

(evidencia fisica, participantes, proceso).

El autor utilizé la técnica del incidente critico para descubrir las fuentes
subyacentes de satisfaccion e insatisfaccion en los encuentros de servicio. Bitner, et
al., (1990) definieron los incidentes criticos como interacciones especificas entre
clientes y empleados de la empresa de servicios que podrian explicar todos los
incidentes satisfactorios e insatisfactorios.

El marketing mix entra en el proceso de satisfaccion del encuentro de servicio
influyendo directamente en tres antecedentes de satisfaccion: las expectativas, el
desempefio del servicio percibido y las atribuciones. Segun el autor, no es la calidad
del servicio o el fracaso de atender una necesidad o peticion especial lo que causa

insatisfaccion sino mas bien el caracter evaluado o la actitud del empleado.

Para realizar la evaluacion, Bolton y Drew (1991)definieron la calidad en el
servicio como una actitud frente a la empresa y todos sus servicios; utilizan el
paradigma de la desconfirmacion para explicar la calidad proponiendo un modelo
multietapa que hace una evaluacion global del servicio al descomponerse en una serie

de etapas interrelacionadas: evaluaciones de rendimiento, calidad de servicio y valor.

En la evaluacion del rendimiento encuentran como variables explicativas la
fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y las dimensiones de la empatia,

ademas de las experiencias pasadas en diferentes empresas.

La evaluacion del cliente, segiun los autores, se basa en su

satisfaccion/insatisfaccion con el servicio actual, que depende del desempefio
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percibido de los componentes del servicio, las expectativas previas sobre el desempefio
y las percepciones de la discrepancia entre rendimiento y expectativas.

El valor del servicio estd dado por el sacrificio relativo de los clientes en su
presupuesto, sus caracteristicas e intenciones. EI modelo acepta que un cliente puede
sopesar los componentes subyacentes de la calidad del servicio de manera diferente en
la evaluacion del valor del servicio. Por lo tanto, la satisfaccion es un antecedente de
la calidad en el servicio, que le asignaréa un valor al servicio que a su vez derivara en

intenciones de compra.

Nha Nguyen (1991) propuso un modelo inspirado en el sistema de servuccion,
lo que se refiere a la organizacion sistemética y coherente de todos los elementos
fisicos y humanos de la relacién cliente-empresa necesaria para la realizaciéon de una
prestacion de servicio cuyas caracteristicas comerciales y niveles de calidad han sido
determinadas (Eiglier & Langeard, 1987). Reconocio cinco factores: la imagen de la
empresa: el personal de contacto, el medio fisico, la organizacion interna del sistema

de prestacion de servicios y la satisfaccion del cliente.

La imagen de una empresa es por lo general influenciada por la tradicion,
ideologia y cierta informacion transmitida por la propia empresa o por un tercero; a su
vez la evaluacion del personal en contacto se basa en su experiencia, actitud e incluso
la demografia; mientras que el medio fisico se define por el disefio y la disposicion de
los elementos tales como la ubicacidn, la construccion, interior y exterior, ademas de
todos los objetos, muebles 0 maquinas utilizadas por el personal o cliente durante el
sistema de prestacion de servicios; la organizacion interna incluye, entre otras, los

objetivos de la empresa y la estructura que adopta.
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Modelo de la Percepcion de Calidad de Servicio

Caldad técnica
2Que?

Calidad funcional
.Como?

Figura 12. Modelo de la Percepcion de Calidad de Servicio. Tomado de: Gronroos, C.

(1984). A service quality model and its marketing implications. (p.40)

El modelo de la “Percepcion de Calidad de Servicio” fue propuesto por
Gronroos, C. (1984), este modelo consta de tres factores que influyen en la calidad del
servicio que experimentan los clientes y son: calidad técnica (qué se ofrece), calidad
funcional (la forma en que el servicio es entregado) y la imagen corporativa (se forma
a partir de la calidad técnica y funcional). Segun Chamorro, et al., (2009), los tres
factores antes mencionados conforman la calidad experimentada, y la calidad esperada

se forma a partir de los medios de comunicacion, como la publicidad (ver figura 7).

Por lo tanto, segin Gronroos, C. (1984), la calidad total percibida se medira a
partir de la diferencia entre la calidad experimentada y calidad esperada. Lo ideal seria

que la calidad experimentada supere a la calidad esperada de los clientes.
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Capitulo 1. Metodologia

Disefio metodologico y procedimiento de la investigacion
Para Hern&dndez Sampieri, et al., (2010) el enfoque es un proceso que recolecta,
analiza y vincula datos cualitativos y cuantitativos en un mismo estudio o una serie de

investigaciones que responden a un planteamiento del problema.

Los instrumentos de evaluacion fueron aplicados a una muestra representativa
de personas, consumidores, usuarios, para esto se realiz6 un modelo de encuesta
estructurada, instrumentos que se utilizd para conocer la manera como los usuarios se
sienten frente al uso del e-commerce como una alternativa de medio de compra para
obtener bienes y servicios, cual es el comportamiento del consumidor y basado en
estos aspectos cuéles son los factores de mayor incidencia para que el consumidor
realice lacompray cuales deben ser las posibles estrategias a aplicarse para su correcto

desarrollo.

Segin Mufioz (2016), para elaborar los instrumentos de levantamiento de
informacidn, se valido el concepto que segin manifiesta que, para la investigacion
cualitativa y cuantitativa, se utiliza; encuestas y entrevistas estructuradas y no

estructuradas como instrumentos y técnicas para la recoleccion de informacion.

Por otro lado, Hernandez, et al., (2006), definen el enfoque cuantitativo como
aquel que “se utiliza el levantamiento de informacion para que los datos que se
obtienen de este puedan ser comprobados en la hipdtesis con base a la medicién con

la estadistica descriptiva, de esta manera se podran probar las teorias”. (p. 16)

Asi mismo define a la entrevista cualitativa como “un trabajo focal en el que
se intercambia informacion entre el entrevistador y el entrevistado, logrando una
interaccion y a la vez la opinion conjunta de significados respecto a un determinado

tema”.

Para el desarrollo de las encuestas, como instrumento de evaluacion
cuantitativa, se ha utilizado material que fue revisado por el tutor del trabajo de
titulacién, los mismos que fueron analizados detenidamente y a la vez manteniendo

como parametro los objetivos de la presente investigacion.

Para la elaboracién de la encuesta se ha segmentado las preguntas, el primer

grupo, esta enfocado a conocer la opinion del consumidor que ha realizado compras
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mediante e-commerce y el otro grupo es la opinién del consumidor que no ha realizado

compras mediante e-commerce.

Segun, McDaniek & Gates (2009), en el andlisis acerca de los criterios para
establecer los niveles o escala de medicion, se utilizo el criterio que permite establece
que la medicion “es el proceso de asignar nimeros o marcadores a objetos, personas,
estados o hechos, segln reglas especificas para representar la cantidad o cualidad de
un atributo”. Para el analisis de este estudio no se miden a la persona sino al acto de

compra, pardmetros de medicidn y sus opiniones sobre el proceso de compra.

El primer segmento de preguntas es de nivel basico de medicién nominal y de
informacion bésica como; edad, sexo, actividad, nivel de ingresos, nivel de educacion,

profesion, sector donde reside, bienes inmuebles y vehiculos que posee.

El segundo segmento de preguntas es de opinion y niveles de satisfaccion
frente a la activad de compra mediante e-commerce, de las personas que si han
realizado la actividad.

El tercer segmento de preguntas es de opinion, enfocado a las personas que no

han realizado compras mediante e-commerce.

Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se utilizo fue la investigacion descriptiva, debido
a que como afirma Salkind (1998) citada por (Bernal Torres, 2006) “la descripcion es
el acto de presentar, reproducir o figurar a personas entre otros, describiendo los

aspectos mas caracteristicos distintivos y particulares”. (p.58)

Segun el objeto de investigacion del presente estudio, se utilizd el método de
investigacion cualitativa; que segun Bonilla y Rodriguez (2000) citadas por (Bernal
Torres, 2006) “el método cualitativo o método no tradicional, se orienta a profundizar
casos especificos y no a generalizar. Su preocupacion no es prioritariamente medir,
sino cualificar y describir el fendmeno social a partir de rasgos determinantes, seguin

sean percibidos por los elementos mismos que estan dentro de la situacion estudiada”.
(p. 74)
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Variables

Situacion actual de e-commerce

El comercio electrénico en Ecuador alcanz6 un volumen de negocio de USD
2.3 mil millones para el afio 2020, lo que supone un crecimiento de USD 700 millones
(43,75 %) frente al afio 2019.

El 2020 fue un afio de cambios radicales y riesgo en las sociedades alrededor
del mundo, lo cual marco un antes y un después en el comercio online. El contexto
obligd a los negocios y a los profesionales del sector comercial a realizar esfuerzos
para adaptarse a toda velocidad a la nueva realidad y al nuevo consumo. Para graficar

esta explosion, bastan dos datos:

e 1 de cada 3 consumidores eligio por primera vez el canal online para realizar
sus compras.

e Se registrd un crecimiento del 800% en visitas a los sitios webs y un 44% en
comparacion con el afio 2019, segun las ultimas estadisticas presentadas por la

Cémara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE).

Se estima que la masa de compradores online se duplicé durante los dias de
cuarentena (confinamiento) y organicamente, esta cantidad, sigue creciendo y
aumentando su frecuencia de compra. Los consumidores sufrieron una imposicion de
costumbres debido a la situacidn que se vivio en los diferentes paises, donde se volvio
una prioridad cuidarse y mantenerse a salvo de los contagios. Regionalmente
(LATAM), es una region cuya poblacién mantiene una apatia con el e-commerce,
debido a la inseguridad y riesgo pais; sin embargo, en la situacion que se vivio, el

comercio electronico avanzd y crecid en dos meses lo que hubiera tomado cinco afios.

De acuerdo con la CECE, las categorias con mejor desempefio en el 2020
fueron alimentos e higiene, computacion, electrodomésticos, moda y belleza,
educacion, pagos online, juegos online, comida para mascotas, delivery y telefonia

celular.

Otra categoria importante de crecimiento es la del sector deportivo; dentro de
este contexto general, podemos destacar la venta online de indumentaria deportiva

como calzado, camisetas, leggins y una amplia gama de accesorios e implementos
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como bicicletas estaticas, caminadoras, etc., para practicar el deporte con unos precios
reducidos respecto a las tiendas fisicas o convencionales. No nos podemos olvidar de
la importancia de esta actividad fisica en el desarrollo de e-commerce. En este sentido,
hay que recalcar que muchos pusieron en marcha un gimnasio online para brindar

servicios de asesoramiento personalizado. (Ekos, 2021)

Maés allé del crecimiento que el comercio electronico esta experimentando, es
importante conocer como esta transformando el comercio tradicional y la forma de
comprar de los consumidores. En 2019, la participacion de e-commerce dentro del
comercio minorista (emprendimientos) era de apenas un 7,4%. Dicho porcentaje
aumentd hasta el 15% en el 2020 entrando en la jugada muchas categorias como la de
restaurantes, bisuteria, reposteria, y nuevas marcas que entraron a hacer una oferta
seria al consumidor; lo cual deja en evidencia la importancia de e-commerce dentro de

la economia del pais. (Ekos, 2021)

Un estudio realizado por la CECE y la Universidad de Especialidades Espiritu
Santo, indica que los principales medios y canales de compra en el 2020 fueron por
mensajes de WHATSAPP (49%), APPS (44%) y WEBS (35%) entre otros. Leonardo
Ottati, director general de CECE, menciona que el panorama de compra vivido en el
Ecuador no solo estuvo limitado en los millenials, sino en los consumidores de
distintas edades. Con la cuarentena, vimos la llegada de un nuevo perfil de comprador.
"Mucha gente adulta que antes no usaba esta modalidad ahora se ve obligada y la

respuesta fue bastante buena”. (Ekos, 2021)

Y es que, el comercio electrénico venia creciendo y madurando sostenidamente
en los Ultimos afos y se incrementd exponencialmente desde el inicio de la cuarentena
porque muchos clientes offline migraron al online. Ante este panorama positivo, la

CECE (2021) plantea cinco desafios que debera enfrentar el sector:

1. Educacion a la oferta:

Es necesario profesionalizar la oferta que existe en comercios en linea, sean
productos y servicios, o por cualquier canal no presencial; otorgar conocimientos

especificos para brindar una mejor experiencia.
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2. Entender la demanda:

Las empresas deben identificar y diferenciar los productos que los usuarios
prefieren comprar via online y cudles prefiere comprar de manera presencial; esto
permitira tener un panorama mas claro, difundir los beneficios de comprar online y

realizar los ajustes necesarios para brindar una mejor experiencia e interaccion online.
3. Fortalecer la relacion publico-privada:

Es necesario estrechar alianzas entre la empresa privada con el Gobierno para
efectuar una mejor toma de decisiones y al disefio de estrategias que sean beneficiosas
para ambas partes y para el pais a nivel de tributos y en condiciones de mercado.
Trabajar de manera mancomunada para difundir las ventajas y mejoras en temas como:

logistica y medios de pago.
4. Mejorar el alcance de la bancarizacion:

Facilidad para que las personas se encuentren bancarizadas, esto permitira
generar un ecosistema de formalidad en el sector, aumentando la confianza de los

consumidores para realizar transacciones y compras electrénicas.
5. Acceso a la tecnologia:

Mejorar el alcance de digitalizacion de diversos sectores facilitando el acceso
a dispositivos, como en el ancho de banda de Internet; esto no solo como via para
dinamizar la economia a través del comercio electronico, sino para facilitar el

teletrabajo y tele-educacion.

Indicadores basados en la reinversion (proveedores).
e Orientado a la audiencia, los clientes y la comunidad
e Enfasis en el crecimiento de la audiencia y las redes sociales
e Inversiones de capital de riesgos
e Vigilancia del gobierno

e Grandes firmas basadas en la WEB
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Indicadores basados en el disefio de los sitios de comercio electrénico

(proveedores).

Funcionalidad
Informacion
Facilidad de uso
Navegacion

Facilidad de compra

Indicadores para el desarrollo de la publicidad por internet

(proveedores)

Aumento de la participacion de la publicidad en internet en el
presupuesto de la publicidad total, considerando los medios
tradicionales

Los gigantes de la industria adoptan la publicidad por internet
Transacciones virtuales y formatos de anuncios

Seleccion por conducta: anuncios Y sitios web adecuados
Retos y soluciones

Publicidad grafica

Comportamiento del consumidor

Indicadores basados en el disefio de los sitios de comercio electrénico

(empresas)

Principales sectores economicos dentro del comercio de bienes y
servicios

Ranking de empresas que usan el comercio electronico

Comercio electrénico en los principales mercados

Caracteristicas del consumidor ecuatoriano

Politicas de seguridad del uso del comercio electrénico (usuarios)
Cifrado

Firewalls

Herramientas de seguridad

Protocolos de seguridad de red

Controles de acceso

41



e Administracién de la seguridad
e Redes virtuales privadas
e Autenticacion

e Tunelizacion

Indicadores para los consumidores en linea (usuarios)

e Laaudiencia en internet
e Patrones de trafico de internet
e Intensidad y alcance del uso

e Demografia y acceso

Estrategias efectivas para el desarrollo del comercio electrénico

Segun Barroeta (2015), las principales tendencias en las ventas en linea

son.

Indicadores para las ventas en linea (proveedores)
e El rapido crecimiento de las redes sociales
e Las ventas al detalle en linea
e Las compras en linea
e Laseleccion de articulos para comprar
e EIl monto anual promedio de las compras
e Los sitios de ventas al detalle
e Los vendedores al detalle en linea
e Los intermediarios de las ventas al detalle se fortalecen
e Los vendedores minoristas se vuelven mas eficientes
e Los articulos personalizados

e Los articulos multi-temporada

Poblacion y seleccion de la muestra

Segun Fracica (1998), para determinar la poblacion y seleccién de la muestra
se establecid el criterio que define a la poblacién como el conjunto de todos los
elementos a los cuales se refiere la investigacion. Se puede definir también como el

conjunto de todas las unidades de muestreo.
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De la misma manera Bernal (2006) establece que la poblacion es “la totalidad
de elementos o individuos que tienen ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales

se desea tener inferencia”. (p. 160)

Por lo que se puede interpretar que la poblacion debe definirse en funcion de
las unidades de muestreo, las caracteristicas de los elementos de analisis y el tiempo

en que ocurren los hechos sujetos del analisis.

Meéndez (1996), define a la seleccion de la muestra como el hecho que “permite
al investigador seleccionar las unidades de la poblacion a las que se les requerira
informacidn e interpretar los resultados con el fin de estimar los parametros de la

poblacion sobre la que se determina la muestra para probar las hipotesis™. (p. 228)

Asi mismo este autor indica que, el tipo de muestreo utilizado fue el Muestreo
aleatorio simple, debido a que es un muestreo probabilistico sencillo, mismo que sirve
de base para otros tipos de muestreo probabilistico, y esta se lo utiliza en poblaciones
que se caracterizan por que sus elementos presentan homogeneidad, especialmente en

las caracteristicas que son de interés para la investigacion. (p. 255)

Para la seleccion de la muestra sobre la poblacién objeto de estudio en la
Ciudad de Guayaquil, se utilizé la formula de Murray y Larry (2005) con un margen

de error del 5%, un nivel de confianza del 95% y un nivel de heterogeneidad del 50%.

Para la presente investigacion no se cuenta con un nimero exacto de personas
que han comprado en internet en la ciudad de Guayaquil, y el tamafio de poblacién es

por conveniencia.

Para realizar el levantamiento de informacion, se cuenta con un porcentaje de
la poblacion por grupos de edad de 18 a méas de 65 afios, y de acuerdo con las
estadisticas INEC 2021, la poblacion aproximada es de 2 '698.077 habitantes en la

ciudad de Guayaquil, la que pertenece a este rango.
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La formula para el muestreo aleatorio simple es la siguiente:

_ I'peqeN
"-Ne*'+lzp'q

Donde:
N= Tamafio de la muestra (2°698.077 habitantes)
Z=1,96 para el nivel de confianza 95%

P= Probabilidad de que el evento ocurra, en ausencia de datos
se estima 50% de probabilidad 0,5

Q=Probabilidad que el evento no ocurra, en ausencia de datos
se estima 50% de probabilidad 0,5

E=Error permitido es de 0,05 para el nivel de confianza 95%

~ (1.96)2(0.5) * 0.5 * 2'698.077
" = (2698.077 * 0.0025) + (1.96% * 0.5) * 0.5

n = 384,1053
n = 384

Técnicas estadisticas usadas

Se utilizé la prueba Alfa de Cronbach para calcular el indice de confiabilidad del
cuestionario utilizado, mediante el software SPSS version 23. Para ello, se han
realizado dos célculos de confiabilidad, uno piloto que consta de 15 encuestados y el
calculo por el numero total de la muestra. Validando de esta manera las variables e-

commerce y Comportamiento del consumidor, obteniendo los siguientes datos:
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Tabla 1

Coeficiente de Alfa de Cronbach para la encuesta E-commerce, prueba piloto

Estadistica de fiabilidad
Porcentaje de los

_ Elementos
Variables Alfa de Cronbach ) elementos
validados )
validados
e-commerce 0.987 15 100%
Comportamiento
0.887 15 100%

del consumidor

Nota: Se han tomado 15 encuestas para una prueba piloto de la validez mediante la

prueba Alfa de Cronbach.

Tabla 2

Coeficiente de Alfa de Cronbach para la encuesta E-commerce, total de encuestados

Estadistica de fiabilidad

Porcentaje de los

_ Elementos
Variables Alfa de Cronbach ) elementos
validados )
validados
e-commerce 0.919 384 100%
Comportamiento
0.842 384 100%

del consumidor

Nota: Se han tomado el total de encuestas para la validez mediante la prueba Alfa de

Cronbach.
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Capitulo 1V Resultados
A Continuacion, se muestran los resultados obtenidos referentes a la recoleccion de

datos procesados de las encuestas realizadas.

Preguntas demograficas

Pregunta 1: Sexo

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: el 49% pertenece al sexo Masculino

y el 51 % pertenece al sexo Femenino.

Podemos determinar que la cantidad de encuestados estd distribuido casi
proporcionalmente entre ambos géneros; por lo que tendremos en las siguientes
respuestas, apreciaciones desde diferentes puntos de vistas tanto de mujeres como de

hombres.

Tabla 3

Resultados de la pregunta 1

SEXO TOTAL
Femenino 188
Masculino 196

TOTAL 384

Nota: Detalle de la pregunta 1

SEXO

Femenino
49%

Masculino
51%

Figura 13. Pregunta 1 sexo de los encuestados. Elaboracion propia.
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Pregunta 2: Edad

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: el 23% pertenece al rango de 18-25,
el 23% pertenece al rango de 26-35, el 24% pertenece al rango de 36-46, el 30%
pertenece al rango de 47-60 y el 0% pertenece al rango de 61-75.

Los porcentajes de encuestados estan relativamente proporcionales, se mantienen en
un rango entre 23 a 30%; por lo cual podemos decir que tomamos en cuenta los
diferentes puntos de vistas de los posibles grupos de consumidores, desde los que
podrian tener una afinidad nata frente al e-commerce hasta los que tendrian una

resistencia a este medio de compra.

Tabla 4

Resultados de la pregunta 2 de la encuesta realizada a las 384 personas
RANGO DE EDADES TOTAL

18 - 25 89
26-35 89
36 - 46 92
47 - 60 114
61-75 0

TOTAL 384

Nota: Detalle de la pregunta 2

EDAD

61-75
0%

18-25
23%

26-35
23%

36 -46
24%

Figura 14. Pregunta 2 edades de los encuestados.

Elaboracion propia.
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Pregunta 3: Estado civil

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: el 28% se encuentran casados, 21%
se encuentran divorciados, 24% se encuentran solteros, 22% se encuentran en union

libre y 5% se encuentran viudos.

El estado civil es un factor determinante para la capacidad de consumo de una persona,
no es lo mismo considerar una persona soltera con menos responsabilidades que una
persona casada o divorciada con probablemente un hogar que mantener e hijos que
proporcionarles estudios, alimentacion, entre otros. Podemos darnos cuenta de que en
nuestros encuestados cada grupo a excepcién de los viudos estdn en un porcentaje

similar por lo que podemos decir que las opiniones son parejas.

Tabla 5

Resultados de la pregunta 3 de la encuesta realizada a las 384 personas.

ESTADO CIVIL TOTAL
casado(a) 106
divorciado(a) 79
soltero(a) 94
unién libre 86
viudo(a) 19

TOTAL 384

Nota: Detalle de la pregunta 3
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ESTADO CIViL

viudo(a)
5%

casado(a)
28%

divorciado(a)

soltero(a) 21%
(1]

24%

Figura 15. Pregunta 3 estado civil de los encuestados. Elaboracidn propia.

Pregunta 4: Nivel de estudio

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: el 29% tiene educacion basica, el

31% tiene educacion media y el 40% tiene educacidn superior.

El nivel de estudio nos permite determinar la capacidad de accesibilidad para un mejor
puesto de trabajo, con mayores ingresos y como resultado una mayor posibilidad de
consumir. Asi mismo podemos determinar que del grupo de encuestados tienen una
educacidn superior por lo que estan al tanto siempre de los temas en vanguardia y por

consiguiente la adaptabilidad a los cambios es mas facil.

Tabla 6

Resultados de la pregunta 4 de la encuesta realizada a las 384 personas.

NIVEL DE ESTUDIO TOTAL
Educacién Basica 110
Educacién Media 121
Educacién Superior 153

TOTAL 384

Nota: Detalle de la pregunta 4
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NIVEL DE ESTUDIO

Educacién Basica
29%
Educacidén
Superior
40%

Educacion Media
31%

Figura 16. Pregunta 4 niveles de estudios de los encuestados. Elaboracion propia.

Pregunta 5: Actividad econémica y laboral

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: el 12% son estudiantes, el 46% son
dependientes, el 34% son independientes, el 1% son pensionistas y el 7% se dedican a

otra actividad.

La actividad econdmica del grupo de encuestados nos ayuda a determinar la capacidad
de compra de acuerdo al factor ingresos. Un total de 80% de los encuestados perciben

de alguna manera un ingreso fijo mensual.

Tabla 7

Resultados de la pregunta 5 de la encuesta realizada a las 384 personas.

ACTIVIDAD
ECONOMICA TOTAL
Estudiante 46
Dependiente 178
Independiente 132
Pensionista 2
Otro 26
TOTAL 384

Nota: Detalle de la pregunta 5
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ACTIVIDAD ECONOMICA Y

LABORAL
Otoro Estudiante
7% 12%

Independien
te
34%

Dependiente
46%

Figura 17. Pregunta 5 actividad econdmica y laboral de los encuestados.

Elaboracion propia.

Pregunta 6: Sector donde vive

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: el 19% vive en el Norte, el 13% vive
en el Sur, el 12% vive Via a Salitre, el 15% vive Via a Samborondén, el 13% vive en
la Autopista Narcisa de Jesus, el 15% vive en Via a la Costa y el 13% vive Via la

Aurora.

En base a los resultados podemos decir que un total de 43%, comprendidos entre las
personas que viven en via a Salitre y Via a Samborond6n son personas de clase media
y un poco de clase media alta. EI 26% que vive en la Autopista Narcisa de JesUs y Via
a la Aurora pertenecen a la clase madia baja. Lo cual nos esta indicando que son
sectores de mercados propicios para la aplicacién del e-commerce, determinando que

el sector donde viven las personas es un factor de alta incidencia.
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Tabla 8

Resultados de la pregunta 6 de la encuesta realizada a las 384 personas.

SECTOR DE LA VIVIENDA TOTAL
Norte 74
Sur 51
Via a Salitre 48
Via a Samborondén 56
Autopista Narcisa de Jesus 48
Via a la Costa 58
Viala Aurora 49

TOTAL 384

Nota: Detalle de la pregunta 6

SECTOR DONDE VIVE

Via la Aurora
13% Norte

Via a la Costa
15%

Sur
13%

Autopista
Narcisa de Jesus
13%

Via a Salitre
12%

Viaa
Samborondon
15%

Figura 18. Pregunta 6 sectores de la vivienda de los encuestados. Elaboracion propia.
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Pregunta 7: ;Cuéntas vivienda tiene?

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: el 27% no tiene viviendas, el 33%
tiene una vivienda, el 26% tiene dos viviendas, el 13% tiene 3 viviendas y el 1% tiene

més de 3 viviendas.

Podemos determinar que el 86% de los encuestados se mantienen en el grupo de clase
social media alta, por lo cual nos indica que nuestra muestra estd dentro de los
parametros de esta investigacion. Donde podemos decir que la cantidad de viviendas
que poseen es un factor de incidencia al momento de realizar una compra haciendo uso

del e-commerce.

Tabla 9

Resultados de la pregunta 7 de la encuesta realizada a las 384 personas.

NUMERO DE VIVIENDAS TOTAL
0 105
1 127
2 101
3 49
mas de 3 2
TOTAL 384

Nota: Detalle de la pregunta 7

NUMERO DE VIVIENDAS QUE POSEE

mas de 3
1%

26%

1
33%

Figura 19. Pregunta 7 nimeros de viviendas de los encuestados. Elaboracion propia.
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Pregunta 8: ;Cuantos vehiculos tiene?

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: el 27% no tiene vehiculo, el 50%
tiene 1 vehiculo, el 20% tiene 2 vehiculos, el 3% tiene 3 vehiculos y el 0% tiene méas
de 3 vehiculos.

El primer analisis que podemos hacer en esta pregunta es que la mitad de nuestros
encuestados posee un vehiculos, esto es un factor determinante para decir que estan
dentro de nuestros grupos objetivo, la clase media baja y clase media; muchas veces
las personas toman como prioridad el tener un vehiculo por temas de facilidad de
movilizacidn antes que una vivienda; ademas por sus valores de adquisicion, que tiene
una diferencia significativa, lo cual puede llevar a disminuir las posibilidades de

compra.

Tabla 10

Resultados de la pregunta 8 de la encuesta realizada a las 384 personas.

NUMERO DE VEHICULOS TOTAL
103
194
77
10
mas de 3 0
TOTAL 384

Nota: Detalle de la pregunta 8

w NPk O
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NUMERO DE VEHICULOS QUE POSEE

mas de 3
0%

1
50%

Figura 20. Pregunta 8 numeros de vehiculos de los encuestados. Elaboracion propia.

Pregunta 9: Ingreso promedio mensual

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: el 16% tiene ingresos promedios en
el rango de hasta $400, el 11% tiene ingresos promedios en el rango de $ 401 - $800,
el 15% tiene ingresos promedios en el rango de $801 - $1000, el 29% tiene ingresos
promedios en el rango de $1001 - 2500, el 15% tiene ingresos promedios en el rango
de $2501 - $3500, el 10% tiene ingresos promedios en el rango de $3501 - $4500 y el

4% tiene ingresos promedios en el rango de mas de $4500.

Podemos determinar que en clase media a clase media alta se encuentran el 44% de
los encuestados, quienes tienen capacidad de compra por medio del uso del e-
commerce. Es un factor de incidencia al momento de tomar la decision de compra,
puesto que, si nos referimos al 27% que se encuentra en la clase media baja, este tipo
de consumidores tendréa sus prioridades al momento de realizar un gasto; ademas que
busca lugares econdmicos y no cosas tan sofisticadas ya que sus ingresos son

limitados.
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Tabla 11

Resultados de la pregunta 9 de la encuesta realizada a las 384 personas.

INGRESO PROMEDIO MENSUAL TOTAL

hasta $400 61
$ 401 - $800 42
$801 - $1000 57
$1001 - 2500 111
$2501 - $3500 59
$3501 - $4500 40
mas de $4500 14

TOTAL 384

Nota: Detalle de la pregunta 9

INGRESO PIEOSMEDIO MENSUAL
mas de $4500
$3501-%4500 4% hasta $400
10% 16%

$ 401 - $800
11%

$2501 - $3500
15%

$801 - $1000
15%

Figura 21. Pregunta 9 ingreso promedio mensual de los encuestados. Elaboracion

propia.

Pregunta de segmentacion

Pregunta 10: ;Alguna vez ha realizado compras haciendo uso del e-commerce?

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: el 83% alguna vez ha realizado

compras por internet y el 17% no ha realizado compras por internet.

En esta pregunta seguimos corroborando que nuestro grupo de encuestados se
mantiene en las clase media y media alta; donde podria decir que con un 83%, asociado
a la teoria de Pareto, que los consumidores realicen compras por medio del e-
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commerce es debido al 20% de las causas como lo son el nivel de ingreso, nivel de
estudios y ademas la necesidad de compra. También podemos entender que el 17%
restante probablemente esté compuesto por las personas de clase media baja y baja,
quienes no tienen como hacer la compras mediante el uso de e-commerce debido al

factor de no poseer tarjetas de crédito.

Tabla 12

Resultados de la pregunta 10 de la encuesta realizada a las 384 personas.

COMPRAS POR INTERNET TOTAL

S 318

NO 66
TOTAL 384

Nota: Detalle de la pregunta 10

¢ALGUNA VEZ HA COMPRADO POR
INTERNET?

NO
17%

Sl
83%

Figura 22. Pregunta 10 personas que han o no realizado compras por internet.

Elaboracion propia.

Preguntas de la seccion 1

Pregunta 11: ;Qué es lo més importante al momento de realizar una compra por

medio del e-commerce?

De acuerdo con los 384 del total de encuestados, en esta pregunta donde el entrevistado

podia elegir méas de una opcidn: el 47% considera que la “seguridad” es el factor mas
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importante, el 24% considera que la “informacion” como el segundo factor mas
importante, el 5% considera que la “facilidad de compra” es el tercer factor mas
importante, el 10% considera que la “facilidad de uso” es el cuarto factor mas
importante, el 6% consideran que la “funcionalidad del navegador” es el quinto factor
mas importante, el 5% considera que el “texto legible” es el sexto factor mas
importante y el 3% considera que la “navegacion” es el séptimo factor mas importante.

El 71% de los encuestados tienen como prioridad la seguridad, ya que para algunos
es la primera y para otros la segundo. Sin embargo, los que tienen como prioridad uno
a la seguridad representa menos de la mitad, lo que podemos entender como que las
personas se estan adaptando a esta nueva modalidad y estan empezando a confiar en
el e-commerce y que no han tenido malas experiencias. Ademas, las personas se vieron
forzadas a confiar en el e-commerce debido al tema pandemia, donde no les quedaba
mas alternativas y solo se comenzaron a fijar en que al menos el producto sea bueno y

cumpla con las expectativas que ellos tenian.

Tabla 13

Resultados de la pregunta 11 de la encuesta realizada a las 384 personas.

FACTORES CONSIDERADOS AL MOMENTO

DE COMPRAR POR E-COMMERCE TOTAL
Facilidad de compra 33
Facilidad de Uso 66
Funcionalidad del navegador 38
Informacion 152
Navegacion 17
Seguridad 301
Texto Legible 32

TOTAL 639

Nota: Detalle de la pregunta 11
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FACTOR MAS IMPORTANTE AL MOMENTO DE REALIZAR UNA
COMPRA POR E-COMMERCE

Facilidad de
Texto Legible compra
5% 5%

Facilidad de Uso
10%

Funcionalidad del
navegador
6%

Seguridad
47%

Navegacion
3%

Figura 23. Pregunta 11 factores importantes al momento de realizar una compra por

internet. Elaboracidn propia.

Pregunta 12: A su juicio, ¢Cuales son las dificultades con las que se enfrenta el

consumidor al momento de realizar una compra por medio de e-commerce?

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: el 53% considera que la principal
dificultad a la que se presenta el consumidor es la seguridad, el 11% considera que la
segunda dificultad en la falta de tarjeta de crédito, el 10% considera que la tercera
dificultad es la falta de instrucciones, el 10% considera que la cuarta dificultad es la
falta de la cultura de compran y el 8% considera que la quinta dificultad es el

desconocimiento para descarga y uso de la app e incultura al momento de comprar.

Con esta pregunta corroboramos que se mantiene la importancia de la seguridad como
factor incidente al momento de realizar la compra; a pesar de que el consumidor tema
por esto, se ha visto obligado por tema pandemia a dejar de un lado este tema y
adaptarse a las nuevas condiciones de vida.
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Corroboramos, haciendo preguntas en dos perspectivas diferentes que apuntaban a lo
mismo Y los resultados fueron dados de manera homogénea

Tabla 14
Resultados de la pregunta 12 de la encuesta realizada a las 384 personas.
DIFICULTADES DEL CONSUMIDOR TOTAL
Desconocimiento para descargar o uso de APP 26
Falta de instrucciones 32
Falta de la cultura de compra 31
Falta de tarjeta de crédito 36
Incultura al momento de comprar 26
Seguridad 167
TOTAL 318

Nota: Detalle de la pregunta 12

DIFICULTADES A LAS QUE SE PRESENTA EL CONSUMIDOR AL
MOMENTO DE REALIZAR LA COMPRA MEDIANTE E-COMMERCE

B Desconocimiento para descargar
o uso de APP

M Falta de instrucciones

M Falta de la cultura de compra
Falta de tarjeta de crédito

M Incultura al momento de

comprar

M Seguridad

Figura 24. Pregunta 12 dificultades a las que se presenta el consumidor al realizar
una compra por internet.

Elaboracion propia.
Pregunta 13: ;Cual es el medio por el que normalmente se entera de opciones de

compras por e-commerce?

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: 48% por medio de amigos, 28% por
medio de publicidad en redes sociales, 20 por medio de familiares y 4% por medio

publicidad en medios tradicionales.
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Si bien es cierto las redes sociales tienen un impacto fuerte en la vida de las personas
donde se ve como estas llevan al consumidor a la accion de compra, sin embargo, sigue
predominando el flujo de informacion prioritario por parte de los amigos que suelen

ser el circulo social mas influyente en las personas.

Tabla 15

Resultados de la pregunta 13 de la encuesta realizada a las 384 personas.
MEDIO POR EL CUAL SE INFORMO

SOBRE EL E-COMMERCE TOTAL
Amigos 151
Familiares 65
Publicidad en medios tradicionales 14
Publicidad en redes sociales 88

TOTAL 318

Nota: Detalle de la pregunta 13

¢COMO SE ENTERO SOBRE EL TEMA?

Amigos
48%

Familiares
20%

Figura 25. Pregunta 13 medio por el cual se enter6 del tema. Elaboracion propia.

Pregunta 14: ;Con qué frecuencia realiza compras por medio del e-commerce?

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: el 6% realiza compras diarias, el 5%
realiza compras semanales, el 27% realiza compras mensuales, el 26% realiza compras

semestrales, el 14% realiza compras trimestrales y el 22% realiza compras anuales.
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Podemos observar que la mayor frecuencia de compra es mensual, esto se debe a que
nuestro grupo encuestado tiende a ser de la clase media y media alta; lo cual le permite
dar un “gusto” una vez por mes, ya que Sus ingresos no le permiten hacer compras
muy seguidas debido a todas las obligaciones que mantiene y los nivelas medios de

ingreso mensuales.

Tabla 16
Resultados de la pregunta 14 de la encuesta realizada a las 384 personas.
FRECUENCIA DE COMPRA TOTAL
Anual 69
Diario 20
Mensual 85
Semanal 17
Semestral 84
Trimestral 43
TOTAL 318

Nota: Detalle de la pregunta 14

FRECUENCIA DE COMPRA

Trimestral
14% Anual

22%

Diario

Semestral 6%

26%
Mensual
27%

Figura 26. Pregunta 14 frecuencias de compra. Elaboracién propia.

Pregunta 15: ;Considera usted que son seguras las compras por medio de e-

commerce?

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: 49% consideran que, Si es seguro
realizar compras por internet, 36% consideran que quizas es seguro realizar compras
por internet, 9% no saben de la seguridad y 6% consideran que no es seguro realizar

comprar por internet.
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Después de realizar las compras, casi la mitad de nuestros encuestados han llegado a
la conclusion que las compras por medio del e-commerce son seguras, lo que ayudara
mucho a este nuevo medio de transacciones a tener mas acogida en el mercado

ecuatoriano.

Tabla 17
Resultados de la pregunta 15 de la encuesta realizada a las 384 personas.
SEGURIDAD EN LAS COMPRAS TOTAL
Si 155
No 19
No sé 28
Quizés 116
TOTAL 318

Nota: Detalle de la pregunta 15

SEGURIDAD EN LAS COMPRAS

Si
49%

No
6%

Figura 27. Pregunta 15 seguridades en las compras. Elaboracion propia.

Pregunta 16: ;/Qué medias de pago ha utilizado para realizar las compras por e-

commerce?

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: 78% cancelas con tarjeta de crédito,
10% en efectivo, 8% con transferencias o depositos bancarios y 4% con tarjeta de
débito.

Mas de la mitad de nuestros encuestados hacen uso de la tarje de credito para realizar
sus compras, esto se puede dar por las alternativas de pago que dan los sitios a veces

suele ser limitado. Con respecto al efectivo y transferencias o depdsitos bancarios se

63



enfoca més hacia sitios de emprendimientos donde el vendedor te permite esos medios
mas accesibles de pago; podemos decir que la gente tal vez prefiere pago en efectivo
con la finalidad de poder ver el producto que esta adquiriendo antes de pagar y tener

la tranquilidad de que hizo una compra buena y que no perdié dinero.

Tabla 18
Resultados de la pregunta 16 de la encuesta realizada a las 384 personas.
MEDIOS DE PAGO PARA COMPRAS TOTAL
Efectivo 31
Tarjeta de crédito 248
Tarjeta de débito 13
Transferencia o depdsitos bancarios 26
TOTAL 318

Nota: Detalle de la pregunta 16

MEDIO DE PAGOS PARA REALIZAR LA
COMPRA

M Efectivo
M Tarjeta de crédito
M Tarjeta de débito

Transferencia o depdsitos
bancarios

Figura 28. Pregunta 16 medios de pago. Elaboracién propia.

Pregunta 17: ¢Cual es su nivel de satisfaccion con respecto a las compras que ha

realizado por medio del e-commerce?

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: 69% se encuentra satisfecho, 16% se
encuentra completamente satisfecho, 10% se encuentra ni satisfecho, ni insatisfecho y
5% se encuentra insatisfecho.
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Podemos darnos cuenta de que el consumidor se encuentra satisfecho muy
probablemente porque ha cumplido con sus expectativas el proceso. Sin embargo, no
se encuentran completamente satisfechos debido a que el proceso aun en ciertos sitios

no inspira confianza en su totalidad al consumidor.

Tabla 19
Resultados de la pregunta 17 de la encuesta realizada a las 384 personas.
SATISFACCION DEL CONSUMIDOR TOTAL
Completamente satisfecho 51
Insatisfecho 15
Ni satisfecho, ni insatisfecho 32
Satisfecho 220
TOTAL 318

Nota: Detalle de la pregunta 17

SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

B Completamente satisfecho

0,
24 Insatisfecho
1
15 Ni satisfecho, ni
69% insatisfecho

Satisfecho

Figura 29. Pregunta 17 niveles de satisfaccion. Elaboracion propia.

Pregunta 18: ;Cual es el monto aproximado de compras que ha realizado por medio

del e-commerce?

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: el 9% compra en un rango de $10 -
$30, el 16% compra en un rango de $31 - $60, el 11% compra en un rango de $61 -
$90, el 16% compra en un rango de $91 - $120, el 11% compra en un rango de $121 -
$150, el 4% compra en un rango de $151 - $180, el 6% compra en un rango de $181 -
$210y el 27% compra en un rango de $211 - $250.

Podemos decir que el 27% tal vez represente al grupo de consumidores que prefirid
hacer sus compras de necesidades basicas como lo son la alimentacion y la salud

mediante el uso de e-commerce, debido a la emergencia sanitaria que se vivid y se
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sentian de manera mas segura comprando desde casa, adicional al incremento excesivo
de valores en el area de los farmacos, lo cual ocasionaba que las facturas de compras
por medicamentos en una familia sean de montos realmente altos. Los demas

consumidores tal vez sus compras sean cosas de segunda necesidad como vestimenta.

Tabla 20
Resultados de la pregunta 18 de la encuesta realizada a las 384 personas.
MONTO DE COMPRA TOTAL
$10 - $30 28
$31 - $60 51
$61 - $90 34
$91 - $120 50
$121 - $150 34
$151 - $180 14
$181 - $210 21
$211 - $250 86
TOTAL 318

Nota: Detalle de la pregunta 18

MONTO DE COMPRA
$10 - $30
9%
$211 - $250
27%

$31 - $60
16%

$181 - $210
6%
$151 - $180

0,
4élZl - 8150
11%

Figura 30. Pregunta 18 monto de compras. Elaboracion propia.

Pregunta 19: Segun su experiencia, ¢/Qué criterio considera usted que es el mas

importante al adquirir un bien o servicio por medio del e-commerce?

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: 37% consideran que lo mas
importante es la garantia, 31% consideran que la seguridad es lo mas importante, 22%

consideran que la relacién precio calidad es lo mas importante, 6% consideran que los
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medios de pagos es lo mas importante y 4% consideran que el tiempo de entrega es lo

mas importante.

Podemos darnos cuenta de que la seguridad prevalece aun asi después de la compra
realizada, es lo que mas tiene impacto en el consumidor y genera credibilidad para el
establecimiento. Como primer factor podemos ver que esta la garantia que de una

manera u otra va de la mano con la seguridad.

Tabla 21
Resultados de la pregunta 19 de la encuesta realizada a las 384 personas.
FACTOR IMPORTANTE AL ADQUIRIR TOTAL
UN PRODUCTO O SERVICIO
Garantia 117
Medios de pago 20
Relacion Precio Calidad 71
Seguridad en la compra 98
Tiempo de entrega 12
TOTAL 318

Nota: Detalle de la pregunta 19

FACTOR IMPORTANTE AL ADQUIRIR UN
PRODUCTO O SERVICIO

m Garantia

m Medios de pago

m Relacién Precio Calidad
Seguridad en la compra

m Tiempo de entrega

Figura 31. Pregunta 19 factor importante al adquirir un producto o servicio.
Elaboracion propia.
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Pregunta 20: ;Cual es su preferencia en los sitios de compra por medio de e-

commerce?

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: 58% prefieren comprar en sitios
nacionales, 36% prefieren comprar en sitios extranjeros y 6% prefieren comprar en

sitios locales.

Podemos darnos cuenta de que el consumidor prefirié el comercio local, esto debido a
que por las restricciones que existieron durante la pandemia; era mas seguro comprar
un articulo en tu propio pais que en otro.

Tabla 22

Resultados de la pregunta 20 de la encuesta realizada a las 384 personas.

SITIOS DE COMPRAS TOTAL
Extranjero 113
Local 20
Nacional 185

TOTAL 318

Nota: Detalle de la pregunta 20

SITIOS DE COMPRA

Extranjero
36%

Local
6%

Figura 32. Pregunta 20 preferencias de sitios de compra. Elaboracion propia.
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Pregunta 21: ;Cual es el dispositivo de su preferencia para realizar sus compras por

medio del e-commerce?

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: 37% utilizan laptop para realizar sus
compras, 36% utilizan teléfono movil para realizar sus compras, 15% utiliza
computadora de escritorio para realizar sus compras y 12% utilizan tableta para

realizar sus compras.

Da por sentado que cada vez la sociedad se acopla al concepto minimalista, donde
queremos tener todo a la mano y mientras mas practico sea y mas rapido lo podamos
hacer, sera la primera opcion que tomara el consumidor. Cada vez las computadoras
de escritorio se estan dejando de utilizar por su poca practicidad y asi mismo podemos

ver que el auge de las tabletas ha disminuido.

Tabla 23

Resultados de la pregunta 21 de la encuesta realizada a las 384 personas.

DISPOSITIVOS PARA REALIZAR COMPRAS TOTAL
Computadora de escritorio 49
Laptop 117
Otros 1
Tableta 38
Teléfono mavil 113

TOTAL 318

Nota: Detalle de la pregunta 21
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DISPOSITIVO PARA REALIZAR COMPRAS

m Computadora de escritorio mLaptop m Otros Tableta m Teléfono movil

Figura 33. Pregunta 21 dispositivos que utiliza para realizar compra. Elaboracion

propia.

Pregunta 22: ;Cual es el bien y/o servicio de su preferencia al momento de realizar

su compra por medio del e-commerce?

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: 17% compran ropa, 15% compran
accesorios, 13% compran pasajes, 12% compran cosméticos y comida, 11% compran

calzado, 6% celulares y educacion y 4% computadoras y juguetes.

Podemos darnos cuenta de que los consumidores hacen compras de los productos de
primera necesidad como lo son vestimenta y alimentacion en un porcentaje casi
similar. El 13% que compro pasajes es el consumidor que le gusta viajar y aprovecho
los precios bajos en época de emergencia sanitaria con la esperanza de poder viajar

cuando todo mejore.
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Tabla 24

Resultados de la pregunta 22 de la encuesta realizada a las 384 personas.

ARTICULOS QUE COMPRAN TOTAL
Accesorios 178
Calzado 132
Celulares 78
Comida 143
Computadora 49
Cosméticos 151
Educacion 68
Juguetes 49
Pasajes 160
Ropa 213

TOTAL 1221

Nota: Detalle de la pregunta 22

ARTICULOS QUE COMPRAN

M Accesorios

M Calzado

H Celulares
Comida

B Computadora

B Cosméticos

M Educacién

MW Juguetes

M Pasajes

W Ropa

Figura 34. Pregunta 22 Articulos que compran

Pregunta 23: ;Cual es el sitio utilizado de su preferencia para realizar las compras

por medio del e-commerce?

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: 36% compran en sitios o tiendas
virtuales, 27% compran en plataformas de compra y venta de productos y servicios,
24% compran en redes sociales y 13% compran en tiendas virtuales.

El consumidor se inclina mas por el sitio o tienda virtual, tal vez porque le muestra de
una manera mas dinamica el proceso de la compra; enganchando al consumidor con la

exposicion del producto de una manera mas organica.
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Tabla 25

Resultados de la pregunta 23 de la encuesta realizada a las 384 personas.

SITIO DE COMPRA TOTAL
Plataforma de compra y venta de productos y servicios 85
Redes Sociales 77
Sitios o tiendas virtuales 116
Tiendas virtuales 40
TOTAL 318

Nota: Detalle de la pregunta 23

SITIO DE COMPRA Plataforma de

compray venta de
productos y
servicios
27%

Redes Sociales
24%

Figura 35. Pregunta 23 sitio de compra. Elaboracion propia.

Preguntas de la seccion 2

Pregunta 24: ;Por qué no ha realizado compras por medio del e-commerce?

De acuerdo con los 384 del total de encuestados: el 27% considera que proceso no le
parece confiable, el 24% teme por la integridad de sus datos, el 24% se siente inseguro
al no poder ver su producto antes de realizar la compra, el 13% no ha tenido la
necesidad, el 8% usa internet para otras actividades y el 4% tiene desconocimiento de

esta opcion de compra.

El 51% de los posibles consumidores no han podido terminar de realizar la transaccion
debido a la falta de seguridad que no les brinda el e-commerce donde quisieron alguna
vez realizar una compra. Muchos de ellos tal vez iniciaron el proceso de compra, pero
no lo concluyeron muy probablemente porque la etapa del pago no les brindd la

informacion necesaria ni les inspird confianza.
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Tabla 26

Resultados de la pregunta 24 de la encuesta realizada a las 384 personas.

MOTIVO DE COMPRA POR INTERNET TOTAL

El proceso no le parecié confiable 20
Por laintegridad de sus datos personales 18
Por no poder ver su producto antes de realizar la compra 18
Porque no hatenido la necesidad 10
Utiliza el internet para otras actividades, pero no para compras 6
No usa internet 0
Desconocimiento 3

TOTAL 75

Nota: Detalle de la pregunta 23

MOTIVOS POR LOS CUALES NO HA COMPRADO POR
INTERNET

m El proceso no le parecié confiable

0%

= Por la integridad de sus datos
personales

= Por no poder ver su producto antes
de realizar la compra

Porque no ha tenido la necesidad

= Utiliza el internet para otras
actividades pero no para compras

= No usa internet

= Desconocimiento

Figura 36. Pregunta 24 motivos por los cuales no han realizado compras por internet.

Elaboracion propia.
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Conclusiones

El e-commerce es un medio de compra que desde hace mucho tiempo ha

tratado de ingresar al mercado de transacciones comerciales en la ciudad de Guayaquil.

Sin embargo, era considerado una alternativa para quienes sentian curiosidad de

aprender algo nuevo, algo que sonaba a nivel mundial pero que nuestra sociedad

todavia era esquiva a adoptarla.

Debido a la pandemia que vivimos en el periodo del 2020-2021, los
guayaquilefios se vieron obligados a realizar confinamiento en sus hogares
y buscar la manera de poder adquirir los articulos de primera necesidad
para poder suplir su demanda, principalmente de alimentos y medicinas.
Fue en este periodo de tiempo donde el e-commerce tuvo su auge en la
sociedad guayaquilefia y pudo demostrar que es una gran alternativa de
hacer transacciones comerciales.

Al realizar nuestra encuesta podemos darnos cuenta de que a pesar de este
forzoso cambio a los que la poblacidn guayaquilefia se vio expuesta, sigue
prevaleciendo como factor con mayor incidencia al momento de realizar
una compra por medio del e-commerce la seguridad en las transacciones
comerciales.

También pudimos determinar que los estratos socioecondmicos que mas
uso le dan al e-commerce es el estrato socioendmico medio, el estrato
socioeconémico medio alto y estrato socioecondmico alto; quienes, debido
a las restricciones y medidas de confinamiento, tuvieron que adoptar su
medio de transacciones a las compras en linea, aunque no representen la

forma mas segura y garantizada.

Aunque no se consideré como una variable medible en nuestro trabajo de

investigacion, podemos determinar que la necesidad fue el factor que mas incidi6 en

la intencion de compra en los consumidores guayaquilefios en el periodo pandemia.

Ya que, aunque el consumidor no tuviera la intencion de comprar por medio del e-

commerce, tuvo que buscar alternativas y pues la primera que se la presenté fue el

mismo. Llevandolo a realizar con miedo las compras y a su vez de manera indirecta

introduciéndolo a ese mundo, aunque sea de manera forzada.
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Recomendaciones

Las empresas que se dediquen a la venta de bienes y/o servicios deberian de
invertir en potenciar sus plataformas de e-commerce para poder recuperar sus niveles
de ventas que se vieron afectados en el periodo pandemia. Tomando en consideracion
los factores que rodean al consumidor recurrente, tal vez haciendo una encuesta del
nivel de satisfaccion o de mejores que ellos podrian aplicar a su actual medio de e-

commerce en el caso que lo tuvieran.

En las proximas investigaciones se podria analizar un poco mas a fondo la
situacion del consumidor, no solo a nivel geografico sino tal vez un poco mas enfocado
a los estratos socioenémicos que pudimos ver que tiene méas acercamiento o despunte

hacia el uso del e-commerce.

También se recomienda analizar mejoras en la parte informativa hacia el
consumidor, donde se pueda sentir respaldado si sucediera algo con su compra, que de
alguna manera serd recompensado para que con esto disminuir el factor de la

inseguridad.
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