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RESUMEN

La presente investigacion denominada Analisis de las estrategias del comercio
electronico realizado en el sector textil en Guayaquil se desarrollé con el objetivo
de realizar un analisis de las pequenas y medianas empresas de la industria textil y
determinar cémo las estrategias de ecommerce permitieron que se mantengan en el
mercado dentro del contexto de la pandemia por el Covid 19. Como resultado se
encontré que el sector textil represento el 0,77% del PIB entre 2016 y 2020; pero
decrecio en el ultimoafio en 10,17 puntos porcentuales en relacién al 2019, producto
del cierre de negocios por la falta de innovacién tecnolégica. Ademas, las que
contaban con una imagen corporativa, seguridad de los entornos digitales, bases de
datos de potenciales clientes, canales de comunicacién en linea y estrategias de
fidelizacion para un mercado adecuadamente segmentado pudieron sobrevivir ante el
confinamiento, a pesar de no poder abrir sus locales fisicos, pues se mantuvieron
posicionados en la mente de los consumidores. Como resultado de la medicién del
impacto de las estrategias de comercio electréonico en las preferencias de los
consumidores mediante las hipotesis se rechazé la hipdtesis nula por lo que se

puede indicar que dichas estrategiassi tuvieron una incidencia positiva.

Palabras Claves: sector textil, estrategias, ecommerce, pandemia, mercado.
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ABSTRACT

The present investigation called Analysis of the strategies of electronic commerce
carried out in the textile sector in Guayaquil was developed with the objective of carrying
out an analysis of small and medium-sized companies in the textile industry and
determining how ecommerce strategies allowed themto remain in the market. market
within the context of the Covid 19 pandemic.As a result, it was found that the textile
sector represented 0.77% of GDP between 2016 and 2020; but it decreased in the last
year by 10.17 percentage points in relation to 2019, as a result of the closure of
businesses due to the lack of technological innovation. In addition, those that had a
corporate image, security of digital environments, databases of potential clients, online
communication channels and loyalty strategies for a properly segmented market were
able to survive the confinement, despite not being able to open their stores. physical
stores, as they remained positioned in the minds of consumers. As a result of measuring
the impact of e-commerce strategies on consumer preferences through the hypotheses,
the null hypothesis was rejected, so it can be indicated that these strategies did have a

positive impact.

Keywords: textile sector, strategies, ecommerce, pandemic, market.
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INTRODUCCION

Actualmente, la globalizacion, ha provocado que miles de empresas en el
mundo desarrollen nuevas y mejores alternativas para expandirse dentro de los
mercados mundiales. Las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion
aceleran los procesos crecimiento e innovacion, por lo que para continuar con sus
operaciones en el largo plazo es necesario que se amplifique el uso del comercio

electrénico.

De acuerdo con la Asociacion de Industrias Textiles del Ecuador (2022) este
sector aporta cerca del 1% del Producto Interno Bruto nacional, pese a ello, en
2020se perdieron cerca de diez mil empleos formales por el confinamiento y la
paralizacién de actividades como medida para evitar los contagios de Covid-19. Esto
refleja que la pandemia provocéd una situacion dificil para el ambito empresarial. Sin
embargo, muchos pequefios negocios buscaron desarrollar sus productos
aprovechando el cambio en los habitos de consumo que reemplazé la compra fisica
por la digital. La crisis y el confinamiento no sélo impulsé la digitalizacion de los

canales de consumo, también ha fomentado la diversificacién de las formas de pago.

Es asi como la situacion actual ha forzado a muchas empresas a replantear
sus modelos de negocio, la nueva realidad obliga a las PYMES a adaptarse al
comportamiento de compra del consumidor que realizan compras por medio de
transacciones electrénicas, por lo que para las microempresas, algunos de los
mecanismos tradicionales podrian no ser suficientes para subsistir y avanzar en el

contexto actual.

Es por esto que la presente investigacion busca analizar las estrategias de
comercio electronico implementadas por las Pymes del sector textil de la ciudad de
Guayaquil con la finalidad de conocer de qué manera acogieron las nuevas
tecnologias de la informacién durante el confinamiento por la pandemia y cémo les ha

resultado al dia de hoy.



Formulacion del problema
a. Antecedentes de la investigacion.

A continuacién, se muestran algunos trabajos desarrollados por otros autores

sobre el comercio electronico:

En el caso del trabajo “Comportamiento del consumidor en la busqueda de
informacion de precios online”, desarrollado por Sanchez (2015) se aplicé una
metodologia de la investigacion de tipo mixto, con la finalidad de indagar sobre los
cambios que ha tenido el proceso de compra en los consumidores, partiendo de la
forma tradicional hasta llegar al contexto on-line. A través de encuestas y entrevistas,
logro identificar que uno de los pasos mas importantes para la toma de decision
finales la busqueda de datos suficientes sobre un producto o servicio para realizar una
adquisicion informada y consciente. También, se refirid a la oportunidad que tienen
los internautas para ampliar su vision con respecto a las ofertas, concluyendo que la
influencia principal se da en la motivacion y la experiencia previa del usuario.
Finalmente, establecié que dentro del comportamiento del consumidor la percepcion

juega un papel relevante, impactando positivamente en las transacciones.

Por otro lado, Espinoza et al., (2016) en “Inteligencia de negocios + comercio
electréonico = PYMES eficaces” investigaron acerca de cémo aporta la innovacion
tecnoldgica en las pequefias y medianas empresas. Ademas, se encargaron de
realizar una revision sobre las problematicas que enfrentan las Pymes en cuanto a la
gestion administrativa y operativa. Como resultado, se obtuvo que se implementd un
proyecto en la ciudad para desarrollar 200 sitios de comercio electronico con la
finalidad de beneficiar a este segmento empresarial que no cuenta con los suficientes
recursos para invertir en este tipo de herramientas. Como conclusiéon se obtuvo
evidencia de que el comercio electronico facilitd el procesamiento de las
transacciones, optimizando las operaciones y aportando competitividad. También,
resaltaron la eficiencia con la cual fue posible que las organizaciones incrementen su
rentabilidad reduciendo los costos, pudiendo percibir estos beneficios en el mediano

o largo plazo.

Sin embargo, Velastegui (2017) en “Incidencia de la utilizaciéon de las

herramientas de ecommerce en el consumo de calzado femenino de la ciudad
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de Guayaquil”’, tuvo como obijetivo establecer la incidencia que tuvieron estas sobre
los consumidores y desarrollé una metodologia mixta con la observacidén y encuestas
a 384 mujeres entre los 18 y 50 afios en donde se reveld informacidn descriptiva que
permitié6 medir las caracteristicas del target, asi como tendencias de consumo. Para
comprobar la hipétesis planteada se realizaron regresiones estadisticas para validar
la correlacion de las variables. Dentro de las conclusiones se determiné que la teoria
de la difusidn de las innovaciones es una de las que refleja la importancia de que el
mercado se adapte a las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion, puesto
que de la intencion del consumidor sobre el uso de estos medios digitales dependera

el éxito de las estrategias de ecommerce.

En cuanto a la investigacion “Analisis del comercio electronico en Ecuador”,
desarrollada por Tello y Pineda (2017) manifestaron que el comercio electronico
constituye una de las claves para el desarrollo global de las organizaciones; puesto
que, con su apoyo, las empresas lograr expandir sus mercados y cruzar fronteras,
incrementando sus transacciones comerciales rapidamente. La informacion
descritaen el trabajo, amplia la vision los usuarios en cuanto a las ventajas que las
transacciones comerciales digitales ofrecen. Explica cdmo se presenta el comercio
electrénico, quiénes son sus actores, cuales son las soluciones y elementos. Como
conclusion, indicaron que es necesario desarrollar entornos favorables para
expandirel comercio electronico, porque facilitan el comercio, principalmente a las

Pymes, ya que permite reducir los costos de operacion y globalizarse.

Cabrera (2018) en “Impacto del uso de las redes sociales como estrategia de
marketing en las ventas de Sociedad Predial y Mercantil Milatex S. A”, tuvo como
objetivo analizar de qué manera el comercio electrénico a través de medios digitales
permitié que la empresa desarrolle estrategias para posicionarse en el mercado y
aumentar sus ventas. Sin embargo, elaboraron un estudio previo que reflejé la pérdida
de mercado de la empresa, por lo que planted la implementacion de una propuesta

digital. A lo largo de la investigacion se utilizo la investigacion descriptiva.

El proyecto “El comercio electronico, analisis actual desde la perspectiva del
consumidor en la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas y estrategias efectivas
para su desarrollo” elaborado por Cordero (2019) mantenia el objetivo de conocer

cuales eran las mejores estrategias para los emprendimientos, con la finalidad de

4



que se les permita incursionar dentro del mercado a un bajo costo, demostrando que
podian ser competitivas. Se desarrollé con a través de una metodologia cuantitativa
descriptiva, con la que se encuesto6 a los consumidores demostrando que el 82,81%
de la poblacion ha comprado por medio de internet, teniendo como factor para
desertarla operacion, la desconfianza en el proceso. Ademas, sefial6é que, esta es una
alternativa adecuada para comercializar bienes y servicios por el rapido crecimiento

del entorno digital.

Finalmente, los autores Chiliquinga y Remache (2019) en “Analisis de los
factores que afectan el comportamiento de compra en linea de los consumidores
millennials de la ciudad de Guayaquil’ desarrollaron una metodologia de la
investigacion de tipo mixto, en donde explicaron que el comportamiento del
consumidor se da por la intencion que tiene el individuo de adquirir por estos medios,

incidiendo significativamente en la decisién de compra en linea.
b. Contextualizacién del problema.

La Asociacion de Industrias Textiles del Ecuador (AITE) (2022) ha realizado
una breve resefa sobre el origen del sector; el mismo que se remonta hacia la época
colonial, en donde la lana de oveja era utilizada para fabricar los tejidos. Con el
crecimiento de las ciudades capitales en la serrania ecuatoriana, la manufactura de
prendas de vestir también se desarrolld, expandiéndose de Ibarra a Cuenca, gracias

a los medios de transporte como el ferrocarril.

Asi, en esta region se concentrd hasta el 90% de la produccion textil nacional
hasta1930. Segun Gomez, (2022) una de las primeras empresas textiles fue
“Pasamaneria Tosi”, que inicio sus operaciones en el afio 1935, de la mano de Carlos
Tosi Siri en Cuenca.

Figura 1

Pasamaneria Tosi



Nota. Tomado del articulo web La Historia del sector textil ecuatoriano, por
Gomez(2022).

Luego, aparecieron en 1950, nuevas industrias que procesaban lanay algodén
a lo largo del pais, ubicandose en provincias como Pichincha, Guayas, Azuay,
Tungurahua e Imbabura, convirtiéndose en la tercera manufactura que generaba la

mayor cantidad de plazas de trabajo y productos.

Hasta 1990, las empresas buscaron comercializar sus productos en el mercado
local; sin embargo, es a partir de este afio que iniciaron las exportaciones textiles
manteniéndose al alza a lo largo de una década, salvo en los periodos 1998 y 1999

en los que presentaron una ligera caida.

Para el nuevo milenio, en el 2000, con la dolarizacion vigente, se produjo un
aumento del valor FOB de las exportaciones marcando una tendencia al alza que se

mantuvo hasta el 2013 en donde llegé a los USD $ 114 millones de ddlares.

Es por este motivo que la industria textil ha buscado innovar durante los ultimos
veinte afios, desarrollando y adquiriendo mejores maquinarias y equipos para generar
competitividad local e internacional y hacerle frente a la economia globalizada. De

la



misma manera, el talento humano de este sector ha sido capacitado para incrementar

la eficiencia y productividad empresarial.

Actualmente, la industria textil ecuatoriana es la encargada de trabajar las
distintas prendas con fibras de algoddn, poliéster, nylon, acrilicos, lana y seda,
reconocida en por componer el Cdédigo de Clasificacién Industrial Internacional
Uniforme (CIIU 4.0.) C14 dentro del sector de la manufactura, como se muestra en la
tabla 1:

Tabla 1

Clasificacion de la actividad ClIU del Sector textil

Cddigo Actividad
C Industrias manufactureras.
Cc14 Fabricacién de prendas de vestir.

Nota. Adaptado de Ficha Sectorial: Prendas de Vestir, p. 3, por Corporacion
Financiera Nacional (CFN) (2021)

Este sector empresarial a nivel general ha representado el 0,77% del PIB total
en los periodos del 2016 al 2020; evidenciando un decrecimiento en este ultimo afo
de 10,17% con respecto al 2019. Especificamente en el ambito de la confeccién de
prendas de vestir, su participacion era del 0.31% decreciendo en 2019 en un 0,52%si
se compara con el periodo anterior (Corporacion Financiera Nacional, (CFN), 2021).
Esto se debe segun Gémez (2022) a la falta de apoyo al sector, a la competencia
desleal de otros paises como China. Sin embargo, las cifras de la Corporacion
Financiera Nacional (2021) sobre las exportaciones de este sector sefialan que entre
2016 y 2020 se dieron las cifras en términos FOB mas altos con USD $ 25.16
milesde millones. Mientras que en el 2020 se redujo en un 27% sumando un total
de USD

$ 18.42 miles de millones como se muestra en la figura 2:



Figura 2

Exportaciones nacionales (FOB)
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Nota. Tomado de Ficha Sectorial: Prendas de Vestir, p. 7, por Corporacion
FinancieraNacional (CFN) (2021)

Hay que considerar que los principales paises de destino de las prendas
devestir confeccionadas en el Ecuador, son:

e Estados Unidos con el 58%

e Peru con el 12%

e Colombia con el 5%

e Chile con el 4%

e Alemania con el 3%.

Esto se refleja en el consolidado de la figura 3:
Figura 3

Destino de las exportaciones ecuatorianas de prendas de vestir en 2020

Resto del

Nota. Tomado de Ficha Sectorial: Prendas de Vestir, p. 8, por Corporacion
FinancieraNacional (CFN) (2021)



En el caso de las importaciones, en el 2020 se evidencié una caida del 36%

enrelacion al 2019, como se evidencia en la figura 4:

Figura 4

Importaciones de prendas de vestir en 2020
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Nota. Tomado de Ficha Sectorial: Prendas de Vestir, p. 9, por Corporacion
FinancieraNacional (CFN) (2021)

Los principales paises que venden sus productos al Ecuador son China en un
34%; Colombia en un 23%; Bangladesh en un 7%; Vietham en un 5%; Turquia en un
4% como se muestra en la figura 5:
Figura 5

Principales vendedores de prendas importadas al Ecuador
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Nota. Tomado de Ficha Sectorial: Prendas de Vestir, p. 10, por Corporacion



FinancieraNacional (CFN) (2021)

El proceso de la cadena de valor para la confeccion de las prendas de
vestirque se comercializan en el pais inicia con el disefio y desarrollo de los productos;
preparacion de la produccién con la seleccién de las materias primas (fibras hiladeria,
tejeduria) compra de insumos, confeccidon, empaque y mercadeo en los distintos
puntos de venta. Tal como se observa en las figuras 6 y 7 que se muestran a
continuacion:

Figura 6

Cadena de valor del sector textil
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Nota. Tomado de Ficha Sectorial: Prendas de Vestir, p. 4, por Corporacion
FinancieraNacional (CFN) (2020)
Figura 7

Proceso de elaboracion de prendas de vestir
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Nota. Tomado de Ficha Sectorial: Prendas de Vestir, p. 4, por Corporacién
FinancieraNacional (CFN) (2021)

Durante el periodo 2020 se registraron 315 empresas dedicadas a la
confeccion y comercializacion de prendas de vestir; de las cuales el 97% es PYME, y
solo el 3% es empresa grande (que concentrd el 55% del personal contratado).
Tabla 2
Empleo generado por las empresas activas del sector textil en 2020

Tamafo Empresa # Empresas 2020 # Empleados 2020
Grande 10 4,160
Mediana 29 1,420
Pequena 80 1,022
Microempresa 194 965
No Definido 2 -
Total 315 7,567

Nota. Tomado de Ficha Sectorial: Prendas de Vestir, p. 5, por Corporacion Financiera
Nacional (CFN) (2021)

Por otro lado, el 74% de las empresas de esta actividad se ubicaron en Guayas
(40%) y Pichincha (34%), como se observa en la figura 8:
Figura 8
Participacion de las empresas del sector textil en las provincias del pais

Otras
provincias
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Nota. Tomado de Ficha Sectorial: Prendas de Vestir, p. 5, por Corporaciéon Financiera
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Nacional (CFN) (2021)

Con la declaratoria de emergencia sanitaria, la industria textil se paralizo por

completo, puesto que se encontraba restringida la movilidad en el territorio nacional,

lo que dificultd la generacion de ingresos para una gran cantidad de PYMES que
quebraron por la falta de ventas. Asi lo reflejan las cifras del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) (2019) en su laboratorio empresarial, al senalar que en
ese periodo se encontraban activas 15.074 empresas dedicadas al a actividad C14

(10.624 PYMES), mientras que en 2020 apenas tuvieron movimiento 315 empresas.

Este es un indicador que determina la problematica en investigacion debido a
que en época de confinamiento, la alternativa mas viable para comercializar los
productos era el comercio electrénico y como se manifestd anteriormente esto no
sucedi6 en la mayoria de los casos. Por lo tanto, al ser el mercado textil uno de los
sectores mas importantes para el desarrollo de la economia del pais, es necesario

analizar qué tipo de estrategias se utilizaron para posicionar sus marcas.

La figura demuestra el arbol del problema en donde las causas de la pandemia
y la ausencia de estrategias de comercio electronico generaron el cierre de las
empresas y la disminucién o ausencia de los ingresos:
Figura 9

Arbol del problema

COVID 19
CAUSAS
Ausencia de
estrategias de
Comercio electronico
PYMES del Sector |
textil
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CONSECUENCIAS

Disminucién o
| ausencia de ingresos
por ventas de
productos
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Justificacion

La presente investigacion es importante porque pondrd en evidencia la
necesidad de que las PYMES cuenten con estrategias de comercio electronico
para difundir sus productos en el ambito digital, a fin de expandir el alcance a otros
mercados con potenciales clientes que requieren de lo ofrecido por las empresas del

sector textil.

En cuanto al aspecto metodologico, la aplicacion del enfoque cuantitativo
permitiran obtener una informacion mas certera sobre la problematica investigada
para realizar un analisis de correlacién que permita identificar como inciden las
estrategias de comercio electrénico en las empresas desde el periodo 2020; sefialado
como el ano mas duro de la pandemia debido al cierre de cientos de negocios,
producto de la inactividad obligatoria de los sectores econdmicos que no eran

esenciales.

En el ambito académico este documento constituye una fuente de informacion
actualizada sobre el impacto de la pandemia por el Covid 19 en el sector textil, con lo

cual se pueda abrir nuevas lineas de investigacion.

A nivel social, expondra la situacion del empleo que generaba el sector y las
plazas que tuvieron que cerrarse motivo del confinamiento para comprender de mejor

manera el fenomeno que causo la pandemia.

Objetivos de la
investigacion

Objetivo general.
Analizar la incidencia de las estrategias del comercio electrénico en las

preferencias de compra por parte del consumidor de las PYMES del sector textil de la

ciudad de Guayaquil en el afio 2020.

Objetivos especificos.
e Revision tedrica sobre la incidencia de las estrategias del comercio electrénico
en las preferencias de compra por parte del consumidor de las PYMES del

sector textil.
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e Realizar una investigacién determinar la situacion actual de las PYMES del
sector textil en relacion a la aplicacién de estrategias de comercio electronico

en la ciudad de Guayaquil.

e Medir la incidencia de las estrategias de comercio electrénico implementadas
en las preferencias de los consumidores de las PYMES del sector textil de la

ciudad de Guayaquil.

Preguntas de investigacion
e ;Cual es el efecto en preferencia de compra de los consumidores del sector
textil en la ciudad de Guayaquil ante la implementacién de las estrategias de

comercio electronico?
Hipotesis

Se han planteado las siguientes hipotesis en relacion al analisis de las
estrategias de comercio electronico en el contexto de la pandemia por el Covid 19
durante el 2020:

HO: Las estrategias de comercio electronico inciden negativamente en la
preferenciade compra por parte del consumidor de las PYMES del sector textil de la

ciudad de Guayaquil

H1 = Las estrategias de comercio electrénico inciden positivamente en la preferencia
de compra por parte del consumidor de las PYMES del sector textil de la ciudad de

Guayaquil
Limitacion y delimitacién
Limitaciones.

Dentro de las posibles limitaciones de la investigacion se tiene la informalidad
de ciertos establecimientos comerciales que no han podido regularizar sus deudas
con el Servicio de Rentas Internas, por lo que no podran ser incluidas en el presente
estudio. Ademas, el acceso a la realizacién de entrevistas o encuestas de manera
personal en los establecimientos debido al incremento de casos de Covid 19 en la

ciudad de Guayaquil.
Delimitaciones.
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El estudio se delimita de la siguiente manera:

La poblacién en estudio corresponde a las PYMES del sector textil de la ciudad
de Guayaquil, por lo que se limita la informacion sobre las ventas de
este segmento a lo reportado en el Servicio de Rentas Internas, Instituto
Nacionalde Estadisticas y Censos, y Corporacion Financiera Nacional.

El periodo en analisis es el 2020.

Se analizaran las estrategias de comercio electronico implementadas por

estasempresas de la ciudad de Guayaquil.
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CAPITULO |

1. Marco:Teorico

1.1 Marco tedérico
1.1.1 Comportamiento del consumidor en linea

Para comprender de mejor manera el comportamiento del consumidor en linea
es necesario conocer que la “Teoria de la Aceptacion de la Tecnologia” de Bagozzi et
al., (1989) es un complemento de los aspectos sefialados en la teoria de Ajzen y
Schifter (1985) que explica la importancia de la intencién de compra y el dominio de
las nuevas tecnologias de la informacién, puesto que, cuando un individuo tiene la
intencion de adquirir un producto o servicio tarde o temprano terminara haciéndolo.
Pese a ello, la innovacién especifica juega un papel decisivo al momento de aceptar

el comercio electrénico, de acuerdo a su utilidad y facilidad percibida.

Estas dos ultimas caracteristicas se perciben segun el sentimiento del
consumidor sobre si se ha satisfecho sus necesidades o no, a través de la compra en
linea y, asociado al nivel de esfuerzo realizado cuando se concret6 la compra. Asi
loha expresado Rogers (1995) quien desarrollé la “Teoria de la Difusion de la
Innovacion” en donde se asocia la aceptacion tecnoldgica con otro tipo de factores del
comportamiento como los psicolégicos y los sociales. Este autor categorizd a los
usuarios de la tecnologia segun el esquema de aprendizaje que demostraban, desde
los innovadores, pasando por los iniciales, precoces, rezagados y tradicionales.
Aunque hay que resaltar que existen otros aspectos que condicionan la aceptacién
tecnoldgica, tales como, canales de comunicacion disponibles, tiempos de

respuestay sistemas sociales.

A continuacion, se explica en una figura la principal caracteristica de cada uno

de ellos:
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Figura 10
Clasificacién de los usuarios segun su aprendizaje

La conceptualizacion de Lin y Lu (2000) afirmaron que cuando el consumidor
no percibe que existe utilidad o facilidad para realizar la compra en linea,
generalmente rechazan continuar el proceso debido a que asumen que no existe

calidad en los datos que les transmiten, que la accesibilidad no es amigable y que es
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un pésimo tiempo de respuesta. Es por este motivo que Carr et al., (2001) definieron

que el comportamiento del consumidor en linea se refiere tanto a la aceptacién de las

plataformas tecnoldgicas, a la utilidad, facilidad y formato.

De la misma manera, Bhattacherjee y Parthasarathy (1998) analizaron las
conductas de los consumidores de manera posterior a la adopcién de la tecnologia,
encontrando que existen diferentes tipos de factores internos y externos, basados en
aspectos como atributos del producto o servicio y el uso de las plataformas. También,
Chan et al., (2003) sugireron que el modelo del comportamiento del consumidor en
linea refleja la intencion; la adopcion; las ganas de continuar siendo cliente del

producto o servicio y el proceso de recompra.

Entonces, existen cinco caracteristicas a considerar para establecer el

comportamiento, entre las cuales se encuentran los siguientes aspectos:

e El consumidor.

e El producto o servicio.
¢ El medio de venta.

e Los vendedores.

e Las influencias ambientales (Rabadan & Rodriguez, 2014).

Figura 11

Comportamiento de compra del consumidor online
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Nota. Tomado de “Comportamiento de compra on-line del consumidor”, p. 45
porSanchez (2015).
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De la misma manera, Roberts (2003) y Chan et al., (2003) sefalaron que
generalmente el comportamiento del consumidor en linea se da segun el siguiente

proceso:

Figura 12

Proceso del comportamiento de compra en linea

Nota. Adaptado de “Comportamiento de compra on-line del consumidor”, p. 46

porSanchez (2015).

Al igual que Sanchez (2015), los autores De Garcillan y Rivera (2012)

coincidieron en que el proceso de decision de seguir comprando a una marca o
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establecimiento pasa por algunas etapas en las que se pueden identificar el
reconocimiento de las necesidades del consumidor, la busqueda de informacion en la
web, las validacion de las alternativas disponibles, la compra del producto o servicio,
el uso como tal de lo adquirido y la evaluacién que definira si sus necesidades fueron

o no satisfechas (Martinez & De Garcillan, 2016).
1.2 Marco conceptual
1.2.1 Comercio electrénico

De acuerdo con los autores Valverde et al., (2014) con las actividades que se
relacionan a la interaccion de las empresas al hacer negocios, tanto entre ellas, como
con el consumidor final. Es decir, se refiere a una manera de interaccion entre las
empresas y los consumidores, con la aplicaciéon de las nuevas tecnologias de la

informacion.

En este sentido, el autor Schneider (2017) mencioné que el comercio
electronico no es otra cosa que “..una actividad comercial realizada con el uso de las
Tics y el internet, con lo cual se reducen los costos de ventas y comercializacion
(p-10).Laudon y Guercio (2020) mencionaron que se refiere al uso del internet para
los negocios (p.10). En base a lo expuesto, se asume que el comercio electrénico es
la migracion de los negocios tradicionales al ambito digital. Esto es, sin duda, que las
transacciones y procesos de una entidad se ejecutan bajo sistemas de informacion
(Laudon y Guercio 2020, p.11).

Clasificacién del comercio electrénico. De acuerdo con Laudon y Guercio
(2020; Valverde, y otros, 2014); se pueden presentar las siguientes formas de

comercio electronico:

Tabla 3

Clasificacion del Comercio electrénico

Tipo de comercio electronico Concepto
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B2C (empresas a consumidor)

B2B (empresas a empresas)

B2G (empresas a gobiernos)

C2C (consumidor final a

consumidorfinal)

Negocios comercializan y venden al

consumidor final.

Negocios comercializan y venden

productos a empresas.

Negocios comercializan y venden

aentidades publicas o al Gobierno

Transacciones entre consumidoresfinales
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De la misma manera, Maldonado (2017) explicé que el sistema B2C empresa
a consumidor es el que mas se utiliza en las plataformas digitales (p. 79). Sin
embargo,el comercio B2B podria crecer con el tiempo, ya que las transacciones
medianteinternet representan una considerable reduccion de costos, menor tiempo

invertido, y disponibilidad de bienes o servicios 24/7.
1.1.1. Estrategias On the Line [OTL].

Perdigon et al., (2018) sefalaron que las estrategias OTL o en linea, son
aquellas desarrolladas para difundir publicidad en las diversas plataformas de
internet. Buscan captar la atencién del publico o audiencia en general a través del
desarrollo de recursos audiovisuales relacionados al bien o servicio. Dichas
estrategias se optimizan con la revision de los intereses, gustos y preferencias de los

seguidores y con una segmentacion adecuada.

Principales estrategias para la implementacion del comercio
electrénicoy el marketing digital en PYMES. A continuacién, se exponen algunas
de las estrategias que deben utilizar las empresas para el posicionamiento de marca
y modelamiento del comportamiento del consumidor:

¢ Imagen: Gerrikagoitia et al., (2014) explicaron que es necesario despertar el
interés de los potenciales clientes, por lo que se requiere la aplicacién de lineas
graficas llamativas, asi como una imagen corporativa que destaque de la

competencia y que genere engagement con la audiencia.

e Seguridad: Niranjanamurthy et al., (2013) sefialaron que brindar seguridad al
momento de entablar una compra en linea es uno de los aspectos mas
importantes para que el consumidor decida adquirir un bien o servicio.

e Base de datos: Yazdanifard y Hunn (2014) mencionaron que combatir el correo
electronico no deseado es primordial; pero scémo se envia publicidad
entonces?, se necesita el consentimiento del consumidor para ingresarlo a la
base de datos a fin de que la informacién sea bien recibida influyendo
positivamente en el marketing del negocio.

e Segmentacion del mercado: Yazdanifard y Hunn (2014) encontraron que la

segmentacion del mercado y la combinacion del marketing mix debe enfocarse
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a los clientes y proveedores.

Creacion de canales de comunicacion: Yazdanifard y Hunn (2014) explicaron
la importancia de contar con el valor agregado al momento de vender un
producto o servicio en linea. La atencién personalizada y en vivo a través de
foros, blogs, entre otros garantizan una mejor retroalimentacion con los
clientes.

Fidelizacion: Yazdanifard y Hunn (2014) consideran que es necesario premiar
la fidelidad del consumidor con descuentos o valor agregado (envio gratis,

entrega instantanea, garantias, entre otros).

También se deben considerar otras estrategias como:

Fijacion de precios de penetracion: Establecer precios bajos para incrementar
las ventas, e incrementar el numero de clientes.
Expandir el mercado objetivo: Construir plataformas web y aplicaciones para

dispositivos moviles.

En el caso de Wong y Yazdanifard (2015) propusieron el marketing de

contenidoscon estrategias como:

Localizacion: Adaptacion de los mensajes segun la audiencia.
Personalizacion: Crear contenido relevante para todos los consumidores.
Gestionar las emociones: El marketing emocional se viraliza inspirando
emocion en los usuarios.

Diversificacion: Cambios constantes de los contenidos.
Co-creacion y confianza: Demostrando que se escucha las necesidades

delconsumidor.

Etica y honestidad: Politica de transparencia.

De igual forma Echeverria (2016) consideré como estrategia de comercio al e-

Marketplace pues le permite al negocio aumentar las visitas a la pagina, captar la

atencion de los consumidores, construir la oferta de servicios y contar con marketing

“Boca a Boca”.

1.2.2 Caracteristicas que dominan el comercio electrénico.

Es importante definir algunos aspectos que resultan de suma importancia

para el desarrollo del comercio electrénico, como lo son la competencia, los
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intermediarios, las formas de pago, la seguridad y la facilidad. En los puntos que

siguen se trataracada uno de ellos:

La Competencia. De acuerdo con Maldonado (2017) las organizaciones
desean agregar valor a su modelo de negocios con la finalidad de ser mas eficientes
y reducir costos sin que ello implique una disminucién de los niveles de calidad (p.81),
por lo que el comercio electronico es una estrategia util para atacar a otros
competidores del mercado, puesto que permite evaluar el precio de otros, y conocer
la percepcion del publico objetivo sobre ese producto o servicio que esta recibiendo,
a fin de idear una ventaja competitiva que le aporte valor a sus productos o servicios,

estableciendo un diferencial para el consumidor.

La diferenciacion de productos y servicios a través del valor agregado de las
empresas es clave para obtener un mejor posicionamiento en el mercado. En los
medios digitales, es muy sencillo contar con los gustos y preferencias de los
consumidores, lo que abre la posibilidad de acumular datos especificos sobre
patrones de compra, aprovechando de mejor manera las estrategias de comercio

electrénico.

Sin embargo, Maldonado (2017) indicé que cuando el mercado no se orienta al
consumidor final; sino, a otras empresas, es aun mas sencillo evidenciar los
resultadosdel comercio electrénico, puesto que es posible incrementar los beneficios
transaccionales que se derivan y reducir significativamente los costos (p. 82). El uso

de redes sistematicas, agrega valor al comercio, al encontrarse directamente la

informacion sobre lo que el usuario esta buscando, convirtiéndose en una necesidad

y habito de compra (Maldonado, 2017).

Intermediarios. Arroyo (2020) mencioné que la figura del intermediario en el
comercio electronico le pertenece a quien actua como mediador para la venta del
producto o servicio. De acuerdo con las funciones se clasifican como intermediarios
para el acceso de la informacion, distribucion, intermediacion de medios de pago, de

seguridad y legalidad.

Sistemas de pago. Se trata de la manera en la que se cobra por la transaccion
en linea. Asi lo manifestdé el Observatorio ECommerce (2017) que senalé que es

necesario aprovechar las TIC’s para beneficio de los clientes, brindandoles suficientes
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alternativas para el intercambio comercial, evitando los fraudes. Entre las multiples

opciones se encuentran:

e Los cajeros electronicos: avalados por la institucion bancaria, en donde el
cliente transacciona con el dinero que tiene disponible en su cuenta
(Observatorio Ecommerce, 2017).

e Labilletera electronica: es otra forma de obtener dinero que se tiene disponible
en el banco, se incluyen SafetyPay! y PayPal? (Observatorio Ecommerce,
2017).

e Las transferencias bancarias: son el traspaso de dinero de una cuenta a otra
(Observatorio Ecommerce, 2017).

e Las tarjetas de crédito y débito: en donde se descuenta el valor requerido
directamente de la cuenta del cliente a través del cifrado el SET (Secure

Electronic Transaction3) (Observatorio Ecommerce, 2017).

Seguridad. La seguridad implica la confidencialidad de la informacion que se
ingresa en la nube cuando se realiza una transaccion de comercio electrénico (Laudon
y Guercio, 2020). Los delitos informaticos son unas de las principales preocupaciones
de los consumidores y uno de los motivos que desincentivan la compra en linea. Por

lo que, con la finalidad de proteger los datos y evitar el cyber crimen, muchas

empresas dedican sus esfuerzos a contratar sistemas y programas que notifiquen
cualquier intencién en la web de hackeo.

Por la caracteristica global que tiene el internet, es vulnerable a crimenes
anonimos que generalmente representan altos costos para el comercio afectado y
para los consumidores. El phishing* es una de las formas mas comunes de robo de
datos y fraudes de tarjetahabientes, seguidos por el spywareS, bots®, troyanos’, entre
otros. Se sabe que la tasa de fraudes con tarjetas de crédito de forma online se
encuentra entre el 1.6% y el 1.8% a nivel mundial. El Observatorio de Ciberseguridad
(2020) explico que en Ecuador la seguridad en linea tiene muy bajos estandares,
siendo que la reduccion de los riesgos debe apoyarse en politicas, procesos y

procedimientos de cada empresa, asi como en la tecnologia que tiene disponible

1 SafetyPay: Pago Seguro
2 PayPal: Sistema de Pago en linea
3 Secure Electronic Transaction [SET]: Transaccién Electronica Segura
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.Facil uso. Tal como lo explicaron Laudon y Guercio (2020), en el comercio
electrénico existen plataformas digitales que se encuentran blindadas como
respuestaa ataques previos de hackers. Sin embargo, esta no es la solucion mas
practica, pues al incrementar los permisos para acceder al sitio, también se eleva la
dificultad para navegar en él. Esto se da porque se requiere un alto procesamiento
de informaciéncon menos velocidad. De esta manera se evidencia un conflicto entre

contar con suficiente seguridad y un facil manejo del sitio electronico para el cliente.
1.2.3 EIl comercio electrénico y las tendencias mundiales.

El comercio electronico presenta algunas tendencias que se han ido
introduciendo poco a poco en lo que tradicionalmente se encuentra en el mercado.
Asi lo mencion6 Maldonado (2017) quien definié que son una senal de hacia dénde
se mueve el entorno digital. El desarrollo de las nuevas tecnologias de la informacion
y comunicacion han permitido que el comercio electronico pueda ser ejecutado desde

cualquier dispositivo, en cualquier lugar y a cualquier hora del dia.

Dentro de los aspectos que se mantendran a lo largo de los afios se encuentra

la consolidacion de las compras a través de dispositivos moviles, ya sea celulares,

computadoras, tabletas, iPads, entre otros; con lo cual las organizaciones tendran que

redefinir el valor agregado que brindan durante la compra en linea.

Actualmente, son los teléfonos inteligentes los que se utilizan para buscar
informacion sobre productos o servicios, lo que significa que las estrategias deberian
concentrarse en el desarrollo de aplicaciones mdviles. Esta teoria se acentia mas en
el escenario pos pandemia, debido a que ahora los clientes investigaran antes de
acudir a un establecimiento para determinar si encontraran o no lo que buscan, a

finde no perder tiempo (Maldonado, 2017).

4 Phishing: Obtener informacion financiera en forma fraudulenta de una victima, por lo general a través del correo electronico
5 Spyware: Programa malicioso espia. Se trata de un malware, un tipo de software utilizado para recopilar informacién de
unordenador o dispositivo informatico y transmitir la informacion a una entidad externa sin el permiso del duefio del ordenador.
6 Bots: Programa informatico que efectlia automaticamente tareas reiterativas mediante Internet a través de una cadena
decomandos o funciones auténomas previas para asignar un rol establecido.

7 Troyanos: Virus que se presenta al usuario como un programa aparentemente legitimo e inofensivo, pero que, al ejecutarlo,
lebrinda a un atacante acceso remoto al equipo infectado.
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El marketing aplicado se debera orientar hacia el consumidor, pero para
ello,es necesario interpretar las necesidades que presentan para proponer soluciones
concretas que sean percibidas favorablemente en el mercado. El apoyo de la inclusion
de distintos métodos de pago y seguridades en linea seran los detonantes para que

se incremente el numero de usuarios que compran online.

Las plataformas digitales deberan ajustarse y adaptarse tecnolégicamente a
los dispositivos, puesto que seran las principales armas de consulta del publico. Al
mismo tiempo, el posicionamiento de marca beneficiara a la recompra de productos
y servicios a empresas reconocidas en el entorno digital. Ademas, las redes sociales
seran los principales medios de publicidad y venta, aportando con datos del

comportamiento del consumidor para la toma de decisiones.

En cuanto a la logistica de entrega de productos se manejaran carteros como
drones que permiten realizar el seguimiento en linea del pedido realizado por la web.
Finalmente, dentro del perfil del consumidor se destaca el rango etario de los

millennials, pues la mayoria cuenta con 25 a 49 anos.
1.2.4 Ventajas y desventajas del comercio electrénico para la organizacién.

De acuerdo con Puerto y Rodriguez (2019) el comercio electronico tiene
multiples beneficios para los comercios que logran su implementacion, puesto que la
distribucion y la comunicacién del negocio resulta mas econdémica, evitando a los
intermediarios para la conexién con el cliente. También se logra conocer de mejor
manera los intereses, gustos y preferencias del publico objetivo, lo que servira a las
empresas para el desarrollo de nuevos productos y servicios. A continuacién, se

muestran algunas de las ventajas y desventajas:
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Tabla 4

Ventajas y desventajas del comercio electrénico para la
organizacion

Ventajas Desventajas

Se ahorran costos de Es necesario el conocimiento de las TICS.

transaccion. _ _ o
No aplica para cualquier producto oservicio.

No es necesario contar con stock o . o
fijo deproductos. No hay fidelizacion sin estrategias.Pérdida

Se alcanza un mayor ndmero de de confianza.

consumidores. . .
Las ventas del comercio electronico

Se puede ampliar el mercado. crecen lentamente.

Se puede aceptar algunos Paginas no seguras
medios depago.

Se mejora continuamente los
serviciosal cliente.

No existen intermediarios

Se obtiene una mejor imagen de
laempresa

1.2.5 Ventajas y desventajas del comercio electrénico para el consumidor.

En el caso de los consumidores, Puerto y Rodriguez (2019) determinaron
lassiguientes ventajas y desventajas:
Tabla 5

Ventajas y desventajas del comercio electrénico para el consumidor

Ventajas Desventajas

Es un medio comodo para la alternativas al mismo tiempo.

adquisicion de  productos y
servicios.

Funciona 24/7.

Las plataformas son globales y
permiten visualizar algunas

28



No se tiene acceso a empresas
que no publicitan.

Algunas paginas solo aceptan

determinadas tarjetas.

El servicio es intangible y se percibe como
inseguro hasta que se obtiene el producto.

Se pueden obtener buenos precios
gracias a la competitividad del
mercado.

El consumidor puede tomar una
decision directa e informada sin la
presion del vendedor.
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Algunas paginas no cuentan con
traductor de idiomas.

No todos los comercios cuentan con
servicio pos venta.

No todos los sitios web son seguros.



1.2.6 Medios Digitales

Segun Iglesias (2020) son los medios de comunicacién que utilizan el internet
como herramienta para persuadir a la comunidad de una manera especifica para que
se comporten segun la intencion del director o programador de las estrategias. En el
caso de las marcas comerciales, estos son muy convenientes porque les permiten
medir los gustos y preferencias de los consumidores, lo que genera una mayor

eficiencia en la transmision del mensaje, gracias a la monitorizacion.

Guerrero (2020) también los define como medios de comunicacion que utilizan
vias electronicas para su funcionamiento, sirviendo como base para la generacion de
transacciones comerciales y difusion de informacién. Este tipo de plataformas
requieren de una adecuada segmentacion del consumidor final o arquetipo de cliente

ideal para lograr la eficiencia.

Redes Sociales. Son sistemas de gestion de las relaciones con clientes
(Guerrero, 2020). Se desarrollan en el ambito digital y a criterio de Rissoan (2016) son
considerados como la evolucion de los medios tradicionales, los cuales se difunden
de manera multicanal. Aunque su creacién se dio por la necesidad de conectar a las
personas, las organizaciones lograron publicitar sus bienes y servicios, llegando
masivamente y con exactitud a los consumidores de las marcas, lo que generé que se
compartan las experiencias entre los usuarios, dandole dinamismo a las redes y

posicionando marcas y a la web (Van Dijck, 2019).

E - shops. Consiste en tiendas virtuales en donde es posible observar
catalogos de productos o servicios y sus respectivos costos, brindando informacion
exacta de como podrian solucionar las necesidades del mercado, facilitando los

procesos de compra de los usuarios (Pefia, 2018).

1.2.7 Los nativos digitales y los migrantes digitales.

Alvarez y De Haro (2017) indicaron que los nativos digitales es la generacion
que nacié con el desarrollo de la tecnologia y la evolucion de los medios de
comunicacion. Esto les facilito el desarrollo de habilidades de dominio de los nuevos
dispositivos digitales. En marketing se les denomina como millennials, se caracterizan

por el rapido aprendizaje de las TIC’s, uso de emoticones y frases cortas e
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inspiradoras para comunicarse.

Millennials. Segun la firma Deloitte Consulting (2019) los millennials son
personas participativas, capaces de ser multitasking para desarrollar innovacién de
acuerdo a las necesidades de su entorno. El prondstico al 2025 es que el 57% de los
millennials trabajen como freelance y se conviertan en el 75% de la fuerza laboral a

nivel mundial.

En Ecuador, el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC (2017)
mencionaron en una edicion especial que los millennials componen el 23,2% de la
poblacion. De ellos, la mayoria son mujeres (50,4%). Tienen algunos
comportamientos particulares como poseer teléfonos inteligentes (65%); utilizan el
internet y tienen redes sociales (63,8%); practican deporte (48,1%); en un porcentaje
muy reducido beben y fuman (7,2% - 10,1%, respectivamente). Dentro de sus
principales prioridades se encuentran obtener un salario mas justo, tener tiempo
suficiente para viajar y adquirir un bien. Las preocupaciones de esta generacion se
relacionan con el cambio climatico, los eventos naturales y la situacidén econdmica del

pais.
1.3 Marco referencial

De acuerdo con Freire et al., (2018) la evolucion del internet ha permitido la
gobalizacion de las empresas, aportando significativamente al desarrollo crecimiento
econdémico de las organizaciones a través del comercio electronico. Sin embargo, ha
sido un proceso lento que se termind de consolidar en algunos paises con la llegada

de la pandemia por el Covid 19.

Se pueden identificar cuatro etapas o generaciones que iniciaron en 1993,
cuando se crearon por primera vez las paginas web informativas, pasando por la

implementacién de negocios en linea y la automatizacién de las compras e inclusion
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de sistemas de pagos. Finalmente, la cuarta generacién pretende ofrecer procesos de
compra faciles, seguros y con respaldo de las empresas, lo que les permite a los
comercios crecer en ventas en base a su posicionamiento. La aplicacién de estos
avances tecnolégicos solo son posibles cuando existen condiciones de

infraestructuray accesibilidad.

En el Ecuador, el comercio electrénico se ha logrado consolidar poco a
pocode tal forma que ha vuelto competitivo al mercado de bienes y servicios, en donde
la oferta que mas agrega valor es la que se convierte en la primera opcién de los
consumidores. Con el confinamiento poblacional por la pandemia del Covid 19 fue
evidente la importancia de adaptar los negocios al ambiente digital, puesto que solo
quienes hicieron esta transformacion lograron mantenerse vigentes (Freire et al.,
2018).

Los resultados del informe Ecuador Estado Digital (2021) al mes de enero
como se muestra en la figura que sigue, demuestra que en el pais existen cerca de
13.3 millones de usuarios en Facebook; seguido por 5. 2 millones de usuarios de
Instagram,teniendo a LinkedIn y Tiktok en tercer y cuarto lugar con 2,9 y 2,3 millones

de usuarios.

Figura 13

Redes sociales con mayor nimero de usuarios en Ecuador

ENE 2021 ECUADOR + 1425 MILLONES PROMEDIO DE USUARIOS DE INTERNET

o
Audiencia
10,5 Mitones de osuanos on Google, Inchiyenda YouTute
Redes (Enez1)
Sociales
M \
Facebook Instagram Linkedin TikTok Twitter Pinterest

Usuanas (ene 2021 Jsuarios (Lne 2021) Isuanos (Ene 2021} Usciarios [Ene 2021 Dsuarics (Ene 2021 Usuanos (Ene X121

Usuarios moviles promedio: 98 % v

Nota. Informaciéon tomada de Ecuador Estado Digital, Mentinno — Innovation &

LifetimeValue Partners, p. 16, de (Del Alcazar, Ecuador Estado Digital, 2021).
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La red social Facebook es la plataforma digital con mayor niumero de usuarios.
Del Alcazar (2020) sefalé que el 49% corresponde a publico femenino y el 51% al
publico masculino. Los rangos etarios de esta red se encuentran entre los 18 y los 34
anos. Esto quiere decir que los mayores consumidores de informacion son los

millennials.

De igual manera, esto se refleja en las cifras expuestas sobre las paginas mas
visitadas en Ecuador, pues como lider en busquedas se encuentra Facebook, seguido
por YouTube y Pinterest, dejando en ultimo lugar a Instagram. Esto, hasta diciembre
del 2020 (Del Alcazar, 2021).

Figura 14

Redes sociales con mayores visitas en Ecuador

Nota. Informacion tomada de Ecuador Estado Digital, Mentinno — Innovation &

Lifetime Value Partners, p. 17, de (Del Alcazar, Ecuador Estado Digital, 2021).

En cuanto al comercio electrénico hasta agosto del 2020, el 4% de la canasta
familiar fue adquirido en canales digitales por casi 780 mil hogares que realizan sus
compras a través de internet, como se muestra en la figura que sigue:

Figura 15

Cifras del comercio electrénico en el 2020

780K Hogares

o
b
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Nota. Informacion tomada de Ecuador Estado Digital, Mentinno — Innovation &
Lifetime Value Partners, p. 39, de (Del Alcazar, Ecuador Estado Digital, 2021).

De acuerdo a este informe se puede evidenciar que los consumidores prefieren
comprar en un 49% mediante WhatsApp; seguido de un 44% en aplicaciones y un
35% en sitios web. Ademas entre 2019 y 2020 se incrementaron las compras en linea
en un 54%; teniendo como indicador que el 13% de la poblacién realizé una compra
en linea por primera vez en el 2020.

Figura 16

Informe del impacto del Covid 19 en el comercio electrénico en Ecuador
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Nota. Informacién tomada de Ecuador Estado Digital, Mentinno — Innovation &

LifetimeValue Partners, p. 42, de (Del Alcazar, Ecuador Estado Digital, 2021).
1.4 Marco legal

A continuacion, el marco legal explica algunos de los aspectos normativos que
en el pais se debe cumplir para las empresas que manejan sus modelos de negocios

basados en el comercio electrdnico.
1.4.1 Constitucion de la Republica del Ecuador.

Dentro de la Seccion Tercera de la Constitucion de la Republica del Ecuador
(2008), articulo 16, se explica acerca del ambito de la “Comunicacion e Informacion”,
en donde se menciona que las tecnologias de la informaciéon y comunicacién deben
ser de acceso universal (p.14). Por lo cual, es responsabilidad del Estado respaldar

a la sociedad para que las transacciones se puedan realizar de manera global.

Ademas, tiene la competencia de impulsar el comercio justo y velar por el
cumplimiento de las medidas para evitar la intermediacion y promover la
sustentabilidad; a fin de asegurar procesos comerciales transparentes y eficaces,
generando competencia leal (p. 157). Es necesario que exista la infraestructura
apropiada para la trasformacién, transporte y comercializacion de productos

ecuatorianos que permitan satisfacer la demanda local y la exportacion (p. 157).
1.4.2 Cdbdigo Organico de la Produccién Comercio e Inversiones

Dentro del articulo 4 del Cédigo Organico de la Produccion, Comercio e
Inversiones (2010) se establece que es necesario que se desarrollen sistemas que le
permitan a la poblacion innovar a fin de que los emprendimientos surjan de la mano
de las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion. El siguiente articulo
define que es un deber del Estado proveer de politicas e instrumentos que permitan
transformar la Matriz Productiva mejorando aspectos como el acceso a la educacion,

estructuras viales, capacitacion al talento humano, entre otros.
1.4.3 Ley de Comercio electrénico, firmas electronicas y mensajes de datos.

La “Ley de Comercio Electrénico, firmas electrénicas y mensajes de
datos’,
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(2002) es aquella que regula el tratamiento de los datos y mensajes electrénicos. Esto
incluye el comercio electrénico y las formalidades que implican las solemnidades que

establece tanto la ley y el Codigo de Comercio.
1.4.4 Codigo de Comercio

Es una norma que regula en su Titulo Tercero al Comercio Electrénico,
definiéndolo como las transacciones que se realizan por medio de las nuevas
tecnologias de la informacion y comunicaciéon (Cédigo de Comercio, 2019). La
comercializacion de productos via electronica mantiene los derechos de los
usuariosy consumidores expuestos en Ley de Comercio Electronico y Mensajes de

Datos.

Este cadigo explica que los propietarios de los medios por los cuales se esta
desarrollando el comercio en linea son los responsables en los casos en los que no

existan reglas escritas de la transaccion (Codigo de Comercio, 2019, p.14).
1.4.5 Reglamento para la Aplicacion de la Ley de Régimen Tributario Interno

En cuanto al ambito tributario es la Administracion Tributaria en la persona del
Servicio de Rentas Internas quien vigila en el cumplimiento de lo expuesto en el
Reglamento para la aplicacién del Régimen Tributario Interno [LRTI] (2010) en donde
se exponen la base de calculo de las compras de bienes y servicios digitales. Para su
declaracion se debe emitir una liquidacidbn de compra de bienes y prestacion de

servicios cuando se trate de importaciones.
1.5 Identificacién y relacién de las variables
1.5.1 Variables de investigacion.

Las variables de investigacion seleccionadas para el tema “Analisis de las
estrategias del comercio electronico realizado en el sector textil en Guayaquil”, son
las siguientes:

¢ Variable independiente: Comercio electronico

e Variable dependiente: Comportamiento del consumidor
1.5.2 Operacionalizacion de las variables.

De acuerdo con Hernandez et al., (2018) las variables son determinadas
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caracteristicas o propiedades del objeto en estudio. Estas se observan o cuantifican

en la investigacion, variando de un elemento a otro (p. 151). En base a esta

conceptualizacién, se puede indicar que el proceso de operacionalizarlas implican
pasar de simples conceptos tedricos a indicadores empiricos que pueden ser
verificables y medibles a través de items. A continuacion, la operacionalizacién de las
variables demuestra su conceptualizacién, dimensién, indicadores, items e

instrumentos:
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Tabla 6

Operacionalizacion de la variable independiente

tienen una estructura amigable

Variables Conceptualizaciéon Dimension Indicadores items
Instrumentos
Los sitios web para compra de
ropa suelenser
seguros
Seguridad Confio en que los datos proporcionados al
o sitio web no son utilizados para actos
g fraudulentos
) Ne) . 1 .
S 5 Son las Los pagos con tarjeta de crédito son mas
= % actmdadgs de Estrategias Medios de seguros . Encugstas
e o comercio a Los pagos se deben realizar con Entrevistas
3 g través de pago transferencia una vez que llega la
= g medios digitales mercaderia
o (Valverdeet al., Las compras en linea son aun mas rapidas
2014, p. 9). Medios que las fisicas
digitales Las plataformas para compras en linea
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Tabla 7

Operacionalizacion de la variable dependiente

Dependiente
Comportamiento del consumidor

Variables Conceptualizacion Dimensién Indicadores items
Instrumentos

He tenido la intencion de adquirir prendas de vestir que ofertan en diferentes sitios web

Durante el confinamiento mi intenciéon de compra en linea crecié

Intencié Sé como revisar los catalogos disponibles en los canales digitales
n ) )
Busco prendas de vestir de calidad
Product
o
u p eran satisfaran sus necesidades
t r
i [¢]
| d
Schiff ! u
man z ¢
(2005) a t y
el r o Adopcion
compo , s
rtamie e y
nto del v s
consu a e
midor l r
se u v
define a I ) )
como r c Continuacion
aquél y I
que d o
los € S
consu S q
midore € u
s c e
muestr h c
an al a o
buscar r n
| 5
compr o !
ar, s d
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Promocion

Compra

Influencias
ambientales

Influencias
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cidad en Facebook
Prefiero ver publicidad en Instagram
Prefiero ver publicidad en Twitter
Prefiero ver publicidad en Pinterest

Adquiri prendas de vestir en plataformas digitales durante el confinamiento por la pandemia

Habia adquirido prendas de vestir a través de plataformas digitales antes de la pandemia

Las prendas de vestir que he recibido no son como las que se observan en las plataformas
digitales

Prefiero comprar en un canal digital que cuente con asesoria personalizada
Prefiero comprar en un negocio que acepte todos los métodos de pago
Evitaria adquirir productos en lugares no recomendados

Lo que mas llamo mi atencion del negocio en donde compre prendas de vestir en linea fueron
las ofertas personalizadas

Lo que mas llamo mi atencion del negocio en donde compre prendas de vestir en linea fue la
publicidad dirigida segun algoritmo
Lo que mas llamo mi atencion del negocio en donde compre prendas de vestir en linea fue la
recomendacion de influencers

Lo que mas llamo mi atencion del negocio en donde compre prendas de vestir en linea fueron
sus post e historias

Podria mantener mi fidelidad a una tienda si no he tenido problemas con pedidos anteriores
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CAPITULO I

2. Metodologia:delaiinvestigacion

La investigacion cientifica tiene sus bases en ciertas reglas o parametros a
través de los cuales se obtienen los conocimientos. De acuerdo con Rodriguez (2020)
el término metodologia proviene de la palabra latina methodus que en espafol
significa “el camino a seguir”. Es decir, la metodologia de la investigacion implica los
pasos que se deberan desarrollar para emitir un informe con respecto al analisis
de un tema particular o fendmeno. El presente capitulo abordara los puntos
relacionados con la aplicacion de la investigacion cientifica, los enfoques, las fuentes
de informacion y los métodos de estudio de la problematica relacionada con las

estrategias de comercio electrénico del sector textil de la ciudad de Guayaquil.
2.1. Disefio de la investigacion

Hernandez y Mendoza (2018) sefialaron que el disefio de investigacion es el
procedimiento, plan o estrategia a través del cual se espera obtener informacion para
responder a las interrogantes planteadas inicialmente. Su seleccion depende del
planteamiento del problema, si se establecen o no hipétesis y los recursos
disponibles. El propdsito del disefio es contestar las preguntas para comprobar o no
las hipétesis. Cabe sefialar que es posible aplicar uno o mas disefios dependiendo de

los datos que se vayan a recolectar.

Segun el tema de investigacion de este proyecto, se estiman recolectar datos
de las Pymes del sector textil y de los consumidores para comprobar el cambio de
comportamiento al utilizar el comercio electronico. En este caso, se espera analizar
las variables: independiente (comercio electronico) y dependiente (comportamiento
del consumidor), con la finalidad de determinar como ha incidido las estrategias

aplicadas, principalmente durante los afos de la pandemia por el Covid 19.

Es por ello que se espera aplicar el diseiio no experimental, que segun
Rodriguez (2020) y Hernandez y Mendoza (2018) coincidieron en mencionar que los
disefios no experimentales observan los fendmenos y situaciones tal y como se

encuentran, dentro de su ambiente natural para posteriormente analizarlos. Por
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lo

tanto, se plantea aplicar el disefio no experimental, puesto que no se manipularan las
variables, simplemente se desea conocer sus causas y efectos. También es
transversal porque se realizara en un unico periodo de tiempo, teniendo como
propésito:

e La descripcion de las variables en un momento determinado.

e La evaluacion de la situacion o fenédmeno en un periodo de tiempo.

e El analisis de la incidencia de una variable sobre la otra.

Figura 17

Disefio de la investigacion no experimental

Investigacion
exploratoria

Disefo no Investigaciondescriptiva

experimental
Transvers

al

< Investigacio
n
correlacion
al -causal

Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion, p.177, por Hernandez y
Mendoza (2018).

El disefio no experimental transversal exploratorio pretende estudiar las
variables en un momento especifico. El transversal descriptivo indaga la incidencia
de las categorias sobre las variables recolectando los datos y describiendo sus
conceptos. El transversal correlacional establece relaciones entre dos o mas
categorias, conceptos o variables, en funcion de la causa y el efecto, incluyendo a uno

0 Mas grupos poblacionales.
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2.2. Enfoque de la investigacion

De acuerdo con Bernal (2010) el enfoque de la investigacion se presenta de
acuerdo a los datos que se espera recolectar, para determinar como se procesaran.
Se conocen tres tipos de enfoques que son: el cualitativo, cuantitativo y el mixto.
Esta investigacion, busca interpretar el comportamiento del consumidor actual con
respecto al comercio electronico y determinar como incidieron las estrategias de

ecommerce en las Pymes del sector textil de la ciudad de Guayaquil.

El enfoque cuantitativo segun Bernal (2010) es un método tradicional que
busca medir las caracteristicas de la problematica, cuantificandola con la revisién de
conceptos y teorias sobre el tema en cuestion que permitan realizar una aproximacion
deductiva del fendbmeno, generalizando y normalizando los resultados. Mientras
que, el enfoque cualitativo profundiza casos puntuales dentro del contexto del

problema, buscando cualificar para describir sus caracteristicas.

En razén de lo anteriormente expuesto, la presente investigacion aplicara
un enfoque cuantitativo, ademas se realizaran entrevistas para obtener mas
informacion sobre la situacion de las pymes y profundizar los resultados del

estudio.
2.3. Tipos de investigacion

Rodriguez (2020) citando a Hernandez et al., (2014) sefialé que la investigacion
tiene ciertas caracteristicas como la universalidad, la sistematizacion, el control, el
empirismo y la critica. Ademas, busca responder ante los conflictos que se presentan
en diversas situaciones, por lo que procuran formular hipotesis y encontrar

solucionesa las problematicas.

En este sentido, se pueden identificar tipos de investigacién segun su objetivo,
los datos, conocimiento del estudio, manipulacion de variables o rama de aplicacién

en las ciencias, dependiendo de lo que se desea obtener se pueden considerar:
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Figura 18

Tipos de investigacion

Tipos de
investigacion

Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion, pp. 21 - 30, por Rodriguez

(2020)Para este proyecto, los tipos de investigacion a considerar son los
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siguientes:

2.3.1. Investigacion correlacional.

En el caso de la investigacion correlacional, el autor Salkind (1998) ha
mencionado que su propdsito es examinar o evaluar la relacién de las variables (p.
114), sin que ello implique la explicacion de que una sea la causa de la otra. Se puede
mencionar que examina cdmo se asocian las variables, categorias e indicadores sin

llegar a definir relaciones causales.

En el caso de Hernandez y Mendoza (2018) sefalaron que los estudios
correlacionales tienen como fin evidenciar la relacién o nivel de asociacion de dos o
mas conceptos o variables dentro de un contexto, midiéndolas y expresandolas de
manera estadistica. Sin embargo, es posible realizar esta medicion entre dos o mas
variables, evaluandolas de manera individual, describiéndolas y cuantificando su
vinculacion. En cierta medida, la investigacién de tipo correlacional presenta una

explicacion parcial de los hechos.

En este proyecto la investigacion correlacional permitira asociar la variable
comercio electrénico con el comportamiento del consumidor, poniendo en evidencia
las estrategias que incentivaron los cambios en los cuales el publico de las Pymes del

sector textil encontré motivacion para realizar las compras por medios digitales.
2.4. Alcance de la investigacion

Segun lo sefalaron Hernandez y Mendoza (2018) el proceso de la
investigacion puede darse con diversos alcances, dependiendo de las interrogantes
qgue se deseen despejar y conocer. Todos los alcances son perfectamente validos y

aportaran de distintas maneras a la correcta explicacion de los eventos analizados.

Este estudio, el tipo de investigacién que se ha aplicado es el correlacional;
porque no solo se busca una comprension del comercio electrénico; sino, evidenciar
los cambios en el comportamiento del consumidor para demostrar el efecto que las

estrategias han tenido en la poblacién de la ciudad de Guayaquil.
2.5. Poblacion
En el caso de la poblacién, Hernandez et al., (2014) indicaron que la componen
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el conjunto de casos que son semejantes 0 que se ajustan a ciertas caracteristicas (p.

174). Sus caracteristicas se presentan de acuerdo al contenido, al lugar y al tiempo

de la investigacion. Su delimitacidbn se dard segun los objetivos y las razones
practicas.Es una parte muy importante del proceso investigativo, pues de ellos se
recopilaran los datos que seran analizados y por este motivo debe darse de manera
adecuada. Para el presente estudio se tomara como poblacién a los consumidores de
las Pymes del sector textil de la ciudad de Guayaquil, especificamente a quienes

adquieren o han adquirido prendas de vestir.

Los consumidores seleccionados seran aquellos que se encuentren dentro
dela poblaciéon econdmicamente activa de la ciudad de Guayaquil; sin discriminar si
tienen empleo adecuado, inadecuado o desempleadas, ya que estas dos ultimas
categorias podrian cambiar en cualquier momento y no dejan de ser potenciales

tomadores de decision en la adquisicion de prendas de vestir.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC (2022) la Poblacion
Econémicamente Activa de Guayaquil la componen 1'260.987 personas, hasta el
primer trimestre del 2022. De este valor, 560.799 personas tienen empleo adecuado
(44,5%); se encuentran en empleo inadecuado 628.461 personas (49,8%) y 61.969

personas se mantienen desempleadas (4,9%).
2.6. Muestra

Hernandez et al., (2014) senald que “la muestra es, en esencia, un subgrupo
de la poblacién” (p. 175). Aunque el autor declaré que es casi imposible analizar a
toda la poblacién, se espera que el subconjunto que se tome sea un fiel reflejo de la
misma; es decir, que sea representativa. Sin embargo, existen algunos tipos de
muestreo entre los cuales se pueden distinguir: el probabilistico y el no probabilistico.

En este caso se aplicara el muestreo no probabilistico.

El muestreo no probabilistico, segun Hernandez y Mendoza (2018) se da
cuando la seleccién de las unidades muestrales no se da por una probabilidad; sino,
mas bien por otros motivos como el contexto de la investigacion y el criterio del
investigador (p. 217). Por lo tanto, realizaremos encuestas a un determinado grupo de
personas de la ciudad de guayaquil, para conocer el comportamiento de compras del

consumidor y se realizara la seleccién de Pymes comerciales del sector textil para
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conocer qué tipo de estrategias de comercio electrénico implementaron durante el

confinamiento.

El proceso para la obtencion de la muestra consiste en la determinacion de la
unidad de muestreo, esto significa saber sobre quiénes se recolectaran los datos;
delimitar el universo y definir la estrategia de muestreo. Posteriormente se procede al
calculo y se seleccionan las unidades de muestra, como se observa en la siguiente
figura:

Figura 19

Proceso de obtencion de la muestra

Determinar la unidad de
muestreo

Delimitar la poblacion Esocger las unidades muestrales

Seleccionar la estrategia de

Icularlam tr
muestreo Calcular la muestra

Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion, p.196, por Hernandez et al.,
(2014).

La formula para el calculo del muestreo probabilistico comprende elementos
como el tamafio de la poblacién (N); el nivel de confianza (Za, generalmente es al
95%); la probabilidad de éxito, fracaso y precision (p, q, d) respectivamente, se espera

un 5%), como se muestra en la figura que sigue:
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Figura 20
Férmula para estimar o calcular muestras en poblacion finita.
NxZ = > pPxq

d*x(N-1)+Z,*xpxgq

n =

Reemplazando los datos se tiene la informacion detallada en la
tabla:Tabla 8

Célculo de la muestra

Calculo del Tamaro de la Muestra conociendo el Tamafo de la Poblacion.

en donde,

N = tamafio de la poblacion | 1.260.987 ‘
Za = nivel de confianza al 95% es: | 1,962]
p = probabilidad de éxito, o proporcidén esperada 0,5
g = probabilidad de fracaso 0,5
d = precision (error maximo admisible en términos 0.05
deproporcion) '

1.213.524,71
3.153,43

n = tamafo de la muestra conociendo la poblacion 385

Nota. Datos tomados de Estudio de Empleo Ecuador, por Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, INEC (2022)

Este proyecto se apoyara en el programa Raosoft (2022) para validar que los
resultados de la aplicacion de la férmula muestral sean correctos. La figura expresa
que con los datos propuestos en la tabla anterior se obtiene una confianza del 95%
con 385 encuestas. Sin embargo, si se desea obtener una confianza del 99% se deben

realizar 664 encuestas:
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Figura 21

Comprobacion del tamafio de la muestra

Raosoft,

What margin of error can you accept? 9%
5% 1 & common chaice

What confidence level do you need? 95 %
Typicol choices are 80%, 85%, or 99%

What is the population size? 126008°
If you don't know, use 20000

What is the response distribution? 50 %
Leave s as 50%

Sample size calculator

The margin of error is the amount of error that you can tolerate, If 20% of respondents answer yes, while
10% answer no, you may be able to tolerate a larger amount of error than if the respondents are split 50-
50 or 45-55.

Lower margin of error requires a larger sample size.

The confidenca level is the amount of uncertainty you can tolerate. Suppose that you have 20 yes-no
questions in your survey. With a confidence level of 95%, you would expect that for one of the questions
(1in 20), the percentage of people who answer yes would be more than the margin of error away from the
true answer. The true answer is the percentage you would get if you exhaustively interviewed everyone.

Higher confidence level requires a larger sample size.

How many people are there to choose your random sample from? The sample size doesn't change much
for populations larger than 20,000.

For each question, what do you expect the results will be? If the sample is skewed highly one way or the
other.the population probably is, too. If you don't know, use 50%, which gives the largest sample size.
See below under More information if this is confusing.

Your recommended sample size is 385

This is the minimum recommended size of your survey. If you creale a sampie of this many people and
gel responses from everyone, you're more likely to get a correct answer than you would from a large
sample where only a small percentage of the sample responds to your survey.

Online surveys with Vovici have completion rates of 66 %!

Alternate scenarios

With a sample size of 100 200
Your margin of error would be 9.80% 6.93%

300 With a confidence level of 20 95 a9
5.66% Your sample size would need to be 27 385 664

Nota. Aplicacién de la poblacion en el sitio web de Raosoft (2022).



2.7. Técnica de recogida de datos

La recoleccién de datos se da de acuerdo al plan establecido en el disefio
dela investigacion. Para su desarrollo es necesario contar con insumos y elementos
(muestra e instrumentos) confiables que permitan la medicion de las variables,
ahadiendo validez y objetividad al analisis del fendmeno. Para el presente proyecto

se considera como técnicas a las encuestas y entrevistas.

El presente trabajo de investigacion fue elaborado con un muestreo no
probabilistico por conveniencia, por cuanto se entrevistd a personas accesibles que

estuvieron dispuestas a colaborar y ser incluidos con respecto a la investigacion.
2.7.1. Encuestas.

Este tipo de técnica de recoleccion de datos se aplican en investigaciones de
tipo no experimental, transversal descriptiva — correlacional, debido a que busca
utilizar instrumentos de medicidn como el cuestionario para obtener percepciones

dela poblacion en estudio (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 180).

En el caso del instrumento de medicion de la variable, el cuestionario de
preguntas cerradas permite generar la informacion que se requiere para cumplir con
los objetivos de la investigacion. La estandarizacion de preguntas facilita la
recopilacién de los datos de una manera confiable (Bernal, 2010). Las encuestas
con preguntas que brindan oportunidad de responder de manera cerrada pero con
una lista de opciones es fundamental para eliminar cualquier sesgo que se de
por partedel investigador, logrando la codificacidén rapida de sus resultados. Para

este estudio, se considerd las preguntas cerradas propuestas en escala de Likert.

Escala de Likert. Aunque su origen se dié en 1932 aun se mantiene vigente
por ser un medio de recoleccion de los juicios o reacciones de los participantes,
puntuando con una escala del uno al cinco las frases légicas planteadas, las mismas
que no deben exceder las veinte palabras. En otras palabras, es un conjunto de
itemso afirmaciones con las cuales es posible medir la percepcion de la poblacion
en cuanto a su nivel de aceptacion o rechazo de un tema particular. Se jerarquizan

de acuerdoa su importancia (Herndndez y Mendoza, 2018, p. 274).
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2.7.2. Entrevistas.

Se puede definir a la entrevista como la técnica que mediante la conversacion
entre dos personas permite profundizar en el objeto de estudio o fendmeno
(Hernandez, y otros, 2018). Ademas, el entrevistado puede expresarse con total
libertad sobre un tema, sin limitaciones de respuesta a diferencia de la encuesta. En
este caso se utilizan preguntas abiertas, que aunque son dificiles de codificar,

permiten tener un panorama mas amplio del tema.
2.8. Analisis de datos

El analisis de los datos se realizara por medio de los coeficientes de
correlacion a través del método del Chi cuadrado y Spearman. El Chi cuadrado, cuyo
simbolo es X2, consiste en una prueba que permite evaluar la hipotesis
correlacionada de dos variables categéricas sin considerar relaciones causales.
Para su aplicacion se procede a calcular una tabulacién cruzada en donde cada

dimension contiene una variable.

Por otro lado, el método Spearman, consiste en la medicion de las variables
ordinales jerarquicas, que se relacionan de manera estadistica, pareciendo una
aproximacioén cercana al coeficiente r de Pearson, cuando los datos son continuos,
analizando relaciones curvilineas. Los rangos de relacion se mantienen en una
escala ordinal de mayor a menor, variando de — 1.0 a + 1.0, considerando 0 como la

ausencia de correlacion entre las variables jerarquizadas.
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CAPITULO Il

3. Analisis:de'los resultados

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos a través de las

herramientas de recoleccién de datos:

3.1. Casos de aplicacién de estrategias de ecommerce en pequefios y

medianos negocios de la ciudad de Guayaquil.

Sandy Fashion:

Este emprendimiento de Sandra Concha tiene un buen posicionamiento
digital, con 6160 suscriptores en YouTube, se evidencian las siguientes estrategias

y acciones de marketing:

¢ Videos sobre tendencias de moda y colorimetria.
e Videos sobre moda para tallas plus (XL hasta 3XL).
e Presentacién de colecciones propias.

e Opciones de looks segun eventos y temporadas del afio.

Figura 22
YouTube de Sandy Fashion

En Facebook se creé su cuenta en agosto del 2010, tiene 127 mil

seguidores y presenta las siguientes estrategias:

e Promociona el canal a domicilio.
e Destaca las ubicaciones de los locales de Plaza Mayor y Policentro.

e Promociona looks inclusivos de talla plus.
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o Expone consejos sobre uso de ropa segun el tipo de cuerpo.
¢ Brinda el servicio de asesoria de imagen.
e Muestra historias de satisfaccion del cliente.

e Comparte Storytimes de casos reales.

Figura 23
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En Instagram cuenta con 123 mil seguidores y tiene historias destacadas
sobre sus ubicaciones, contactos de WhatsApp, tips, vitrinas y blogs de moda. No

acepta pagos con tarjeta de crédito para pedidos a domicilio.

Figura 24

Instagram de Sandy Fashion
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En Pinterest tiene apenas 5 seguidores y las publicaciones son escasas.
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Figura 25

Pinterest de Sandy Fashion
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Moda.EC:

Se encuentra en Facebook desde noviembre del 2021 y cuenta con 36
seguidores. Aunque los posteos no son seguidos ni frecuentes en esta red social,
las historias compartidas en Instagram se difunden por este medio. Se concentra en
difundir su producto estrella que es el vestido expandex (llega hasta talla XL). Maneja
catdlogo digital que se envia mediante WhatsApp a quienes preguntan por

informacion.

Al igual que la marca de Sandra Concha, la cuenta se humaniza al
presentarse la propietaria como la asesora de imagen personal que te ayuda

cuidadosamente a seleccionar el vestido correcto.

Figura 26
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Facebook de Moda.EC
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Esta marca en Instagram se encuentra desde el 16 de mayo del 2020 y ha
logrado obtener 16 mil seguidores. En esta red social se muestra como asesora de
imagen, acepta pagos con tarjeta de crédito y su lema es vestir bien a las mujeres,

aungue no tengas mucho presupuesto.
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Figura 27
Instagram de Moda.EC
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Comenzé sus operaciones en mayo 2010 ofreciendo prendas de vestir en
tendencia. Instagram es su cuenta principal, que se encuentra activa desde 2015,
actualmente cuentan con 443 mil seguidores, ademas ahora se encuentran activos
en Tiktok donde tienen cerca de 61 mil seguidores, gracias a las estrategias

utilizadasque son:

e Cuentan con una web page para hacer compras en linea.

e Experiencias de clientes.

o Alianzas estratégicas con influencers y personajes de television.
e Posts y reels en Instagram sobre las prendas disponibles.

e Promociones y rebajas por cambio de temporada.

¢ Ensafian a su clientela como combinar las prendas y armar looks.
e Su llamativo disefio del packaging tiene relacion a su marca.

e Sorteos de ordenes de compra y prendas.

o En la actualidad cuentan con un espacio fisico ubicado en Urdesa, y

tambiéntienen su espacio para hacer compras de manera virtual.

Figura 28

Instagram de Ropa Gallardo
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B PUBLICACIONEY

L I |

Se encuentran en el mercado desde enero del 2020. La Casa de las Blusas
es una propuesta de blusas versétiles y de moda en Ecuador. Tienen las siguientes

estrategias:

e Cuentan con local fisico.

e Su estrategia de precios se basa en ofertar blusas de calidad, acorde a
lastendencias de moda al valor de fabricante.

e Tienen un catalogo digital que es enviado mediante WhatsApp e Instagram.
e Han creado una tienda virtual en su Facebook.

e Hanlogrado obtener reportajes en canales de television abierta como

Telerama.
e Cuentan con su pagina web.

e Hacen en vivos para promocionar las blusas con descuento por cierre de
temporada o cambios de coleccion.
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Figura 29

Facebook de La Casa de las Blusas
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Figura 30

Instagram de La Casa de las Blusas
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3.2. Resultados de las entrevistas.

Las entrevistas se realizaron a tres propietarios de pequefios y medianos

negocios textiles:
Negocio 1.
Local fisico: si, en Centro Comercial Policentro
1. ¢Podria describirnos cémo inicioé su negocio?

Desde el afio 2004 decidi incursionar en el mundo de la confeccién y la moda,
por lo cual me especialicé a nivel universitario para ser disefiadora de modas y

asesora de imagen personal, lo que me ha ayudado a poder seleccionar las
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prendas mas adecuadas para cada tipo de cuerpo de la mujer, ya sea talla pequefia,

mediana,grande o plus.

Los locales los abrimos poco a poco con la aceptacion de amigas y conocidas
que al ver los disefios y sobre todo la calidad de la tela que utilizamos se enamoraron
de los productos. Ahora las lineas de ropa que manejamos son en base a la moda y
tendencia para eventos especiales, ropa casual, también confeccionamos a la
mediday tenemos disponibles prendas para toda ocasion. El lema de nuestra
empresa es que nuestro trabajo no termina hasta que la cliente se sienta satisfecha

con la ropa que tiene puesta.

2. ¢Cuantos afios tiene en el mercado su negocio?

Tenemos 18 anos en el mercado, con la bendiciéon de Dios y de nuestros

clientes.

3. ¢Han logrado implementar el comercio electronico en su negocio?

Si. Actualmente, la marca que manejo tiene una muy buena exposicion en
redes sociales y desde hace algunos afos tenemos la opcién de compra en linea a

través de nuestro numero de WhatsApp.

4. ;Qué tipo de estrategias han utilizado para captar consumidores y dar a

conocer sus productos?

Hemos invertido en redes sociales como Instagram y Facebook,
realizamos todo un plan para saber qué videos se pueden subir, qué prendas se
van a mostrar,qué necesita el mercado conocer, cuales son las tendencias de ropa,
colores del afio. Especificamente en Instagram hemos desarrollado un poco mas
videos, reels aplicando canciones de moda, hemos asistido a canales de
television para hablar acerca de las tendencias y manejo de colores, hemos
vestido a personajes publicos ya reinas de belleza con nuestros vestidos, lo que
ha hecho posible que la marca seposicione en el mercado y el dia de hoy
podamos contar con dos locales en centroscomerciales reconocidos de el norte

de Guayaquil.

61



5. ¢Tienen un plan de marketing digital formalmente establecido?
Si, hay toda una planificacion como comentaba antes. Nos reunimos en

equipo una vez al mes en cada local para saber qué prendas fueron las mas
vendidas y qué busco la gente. También nos ayuda mucho el algoritmo de las redes
sociales para conocer las preferencias del publico y sus necesidades, ya que
podemos segmentarde mejor manera a nuestra audiencia y hacer virales los

contenidos que se promocionan.

6. ¢De qué manera el comercio electronico impacto en los ingresos de su

negociodurante el confinamiento por la pandemia?

El confinamiento por la pandemia fue duro y nos impacté a todos creo a nivel
economico. Para sobrellevar esta situacion, decidimos escuchar a nuestros clientes
que trabajaban en la primera linea médica en hospitales y que nos solicitaban trajes
de bioseguridad ya que no tenian en ese momento como protegerse debido a que

en las instituciones donde laboraban no les habian dotado todavia.

Cuando hicimos el primero para una doctora, ella lo recibié se lo puso y toda
la gente que trabajaban con ella querian comprarnos los trajes. El problema fue que
todo en Guayaquil estaba cerrado, yo no tenia a mi equipo de trabajo, el taller estaba
cerrado, aunque tenia material no tenia con quien confeccionarlos. Fue un momento
dificil para mi, pero para hacer los trajes decidi llamar a algunas de mis
colaboradorasy empezamos a confeccionar la nueva linea anti fluido con esta tela
que tiene unos divertidos estampados. Confeccionamos y vendimos trajes de
bioseguridad enterizos, chaquetas y pantalones. De igual forma seguimos con la

linea de moda con ese toque femenino de alegria.

7. ¢Cuanto invirtié en estrategias de comercio electronico para posicionar su

marca?

Aproximadamente destinamos el 5% del total de las ventas para ese rubro,

fue variando conforme fueron creciendo las ventas en linea y en la tienda fisica.
8. ¢Cuantos post o historias realiza a la semana para aumentar su audiencia?

En Instagram realizamos 30 post semanales y un en vivo cada semana
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mostrando la ropa, aunque las historias son como vaya la semana, las subimos

cuando queremos alguna cosa importante del local, si llegaron nuevas prendas,

dandotips de looks.

9. ¢Qué tipo de cambios noté en el comportamiento del consumidor
durante elconfinamiento por la pandemia y con el regreso a la nueva

normalidad?

Durante el confinamiento por la pandemia comprendimos las necesidades
que tenian nuestros clientes en ese momento, por lo que decimos ajustar nuestros
productos como mencionamos, hacia lo que era evidente: mascarillas, trajes de
bioseguridad, chaquetas y pantalones anti fluido. Ahora, con el regreso a las
actividades presenciales se han reiniciados los eventos sociales por lo que
nuevamente los clientes estan buscando alternativas para fiestas de grado,
matrimonios, quinceafieras, lo que es muy bueno para nuestra marca que es a lo
que se dedica. Sin embargo, hemos notado una creciente tendencia a comprar

a travésde canales digitales tanto por redes sociales, como por WhatsApp.

10. s Cuales son las expectativas de su negocio en relacion al comercio

electréonico?

Bueno, las expectativas en cuanto al ecommerce es que se pueda gestionar
ventas a los clientes en el exterior. Soy una fiel creyente de que el envio seguro vy
precio adecuado puede hacer la moda ecuatoriana crezca y se fortalezcan los

emprendimientos textiles.

Como recomendacion para los emprendedores se deben reducir los costos
de alquiler de locales y del establecimiento en general, para hacer que cada centavo
cuente, explorar las ventas y la atencion al cliente en linea; sin dejar de lado al
personal de las tiendas y talleres, porque igual se necesita de personas que

contesten llamadas, respondan mensajes, asesoren, vendan.

Negocio 2.

Local fisico: si, en Centro de Guayaquil sobre las calles Garcia Avilés y
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ClementeBallén

1. ¢Podria describirnos como inicié su negocio?
La fabrica tiene su origen en la idea de emprender del propietario, quien vio

la necesidad de contar con prendas exclusivas para eventos sociales que puedan
ser utilizadas por las protagonistas de la noche, ya sean novias, quinceafieras,
damas, floristas, sin que ello implique un dolor de cabeza por el costo de los vestidos
o por el tiempo de entrega de la costurera. Aqui los encuentran listos para ser

utilizados y aun precio justo.

2. ¢Cuantos afios tiene en el mercado su negocio?

Las operaciones en el negocio textil comenzaron en el 2016, por lo que

tenemos seis anos aproximadamente.

3. ¢Han logrado implementar el comercio electronico en su negocio?

Tenemos redes sociales donde la gente puede observar las creaciones de

vestidos y contactarnos para visitar el local.

4. ;Qué tipo de estrategias han utilizado para captar consumidores y dar a

conocer sus productos?

Subir fotografias y videos relacionados con los vestidos que se encuentran

disponibles para la venta.
5. ¢Tienen un plan de marketing digital formalmente establecido?

Como tal, no hay un plan de marketing. Sin embargo, tratamos de estar en

redes sociales lo que mas se pueda.

6. ¢De qué manera el comercio electronico impacto en los ingresos de su

negociodurante el confinamiento por la pandemia?

Durante el 2020 las ventas cayeron drasticamente pues tuvimos mucho
tiempo de cierre en el local, ademas que los eventos sociales estaban suspendidos,

lo que perjudicé al negocio terriblemente.
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7. ¢Cuanto invirtié en estrategias de comercio electrénico para posicionar su

marca?

No tenemos un rubro destinado para invertir en redes sociales.
8. ¢Cuantos post o historias realiza a la semana para aumentar su audiencia?

Subimos todos los dias entre cinco y seis historias y post sobre los vestidos y

experiencias de clientes que han comprado en el local.

9. ¢Qué tipo de cambios noté en el comportamiento del consumidor
durante elconfinamiento por la pandemia y con el regreso a la nueva

normalidad?

La gente tiende mucho a revisar las redes sociales para ver que disponibilidad
hay de productos, asi saben mas rapidamente donde encontrarlos y ya saben el

precio que hay que pagar.

10. ¢ Cuales son las expectativas de su negocio en relacion al comercio

electrénico?

Pues seria bueno incursionar en la venta a domicilio, pero por seguridad
aunno se lo implementa ya que se tendria que disponer de un motorizado de

confianza o un taxi de confianza para que haga la entrega segura.

Negocio 3.

Local fisico: si, en Sur de Guayaquil sobre las calles Avda. Cayetano Tarruell.
1. ¢Podria describirnos cémo inicié su negocio?

Mi esposa y yo somos confeccionistas profesionales, por lo que desde que
nos casamos decidimos poner nuestro propio negocio cerca de nuestra casa,
también porque en la zona existen algunos colegios y la clientela solicita la

confeccion de sus uniformes.
2. ¢Cuantos anos tiene en el mercado su negocio?
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Tenemos 25 afios confeccionando ropa a la medida para nuestros clientes

en el mismo sector en donde comenzamos.

3. ¢Han logrado implementar el comercio electrénico en su negocio?
Al dia de hoy lamentablemente desconocemos como podriamos manejar el

tema de las ventas online, ya que como somos sastres y modistas tenemos que

teneral cliente fisicamente para tomar medidas y ver si le queda o no la prenda.

4. ;Qué tipo de estrategias han utilizado para captar consumidores y dar a

conocer sus productos?

Nosotros utilizamos el boca a boca, asi han llegado familias enteras y nos
recomiendan a sus conocidos, compaferos de trabajo. Ahora disponemos también

de un numero de WhatsApp a donde nos escriben para pedirnos cita.
5. ¢Tienen un plan de marketing digital formalmente establecido?
No tenemos inversion para el marketing digital.

6. ¢De qué manera el comercio electronico impacto en los ingresos de su

negociodurante el confinamiento por la pandemia?

No pudimos abrir nuestro negocio durante seis meses aproximadamente, lo
que nos trajo serias complicaciones econdmicas. A pesar de eso, hicimos

mascarillas de tela para la venta y con eso solventdbamos algunos de los gastos.

7. ¢Cuanto invirtié en estrategias de comercio electronico para posicionar su

marca?
No pudimos invertir porque la gente no mandaba a hacer ropa.

8. ¢Cuantos post o historias realiza a la semana para aumentar su audiencia?

No utilizamos.

9. ¢Qué tipo de cambios noté en el comportamiento del consumidor
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durante elconfinamiento por la pandemia y con el regreso a la nueva

normalidad?

Antes la gente se mandaba a hacer ropa normal, cuando empezo
nuevamentea trabajar presencialmente las personas quisieron con tela impermeable
o anti fluido. Ahora como ya volvié todo a la normalidad, se manejan la ropa de

trabajo y uniformes como ha sido costumbre.

¢ Cuales son las expectativas de su negocio en relacion al comercio electrénico?

Seria bueno implementarlo, pero si alguien capacitara a los emprendedores
de manera gratuita y sin estar afiliado a algun partido politico o camara porque esta

esuna manera de no quedarnos atras y seguir generando empleo.

3.2.1. Conclusiones de las entrevistas.

e No todas las pequefas y medianas empresas tuvieron la oportunidad de

implementar el comercio electrénico en sus negocios.

e Los consumidores buscaron opciones distintas de ropa en cuanto a trajes de

bioseguridad y mascarillas para poder salir a trabajar.

e El ecommerce le permiti6 a las tiendas de ropa sobrevivir durante la
pandemia, puesto que, aunque el monto de las ventas no era como el regular

pudieron cubrir ciertos costos de operacion.

e La pandemia afecté econdmicamente al sector textil puesto que los locales
fisicos no pudieron abrir y quienes no tenian acceso por desconocimiento o
acceso a la red de internet tuvieron que poner en pausa sus actividades y

reinventarse al retorno a la presencialidad.

3.2.2. Resultados de la encuesta.

Las respuestas a los resultados fueron los detallados a continuacion:

1. Edad
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Como se pueden observar en la tabla y figura sobre la edad de los

encuestados se tuvo que el 30% pertenece al rango etario de 27 a 35 afios; mientras

que el 28% a las personas entre los 18 a 26 anos. Le siguen el 23% de encuestados

con 36 a 42 anos y en menor proporcion (18%) quienes tienen de 43 afos en

adelante.

Tabla 9
Edad de los encuestados

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
De 18 a 26 afios 109 28%
De 27 a 35 afos 116 30%
De 36 a 42 aios 90 23%
De 43 afos en adelante 70 18%
Total 385 100%

Figura 31
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2. Género

Se tiene que el 52% de las personas consultadas fueron mujeres y el

48%hombres.

Tabla 10

Género de los encuestados

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Femenino 201 52%
Masculino 184 48%
Total 385 100%

Figura 32

Género de los encuestados
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3. Rango de ingresos

Los ingresos de las personas encuestadas en el 32% de los casos fueron

de

$425 a 850 dolares; mientras que en el 30% de $850 a 1200 doélares. En un 25%
demas de USD $ 1200 ddlares y en un 14% de menos de $ 425.
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Tabla 11

Rango de ingresos de los encuestados

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Menos de USD $ 425 52 14%
De USD $425 a 850 dolares 122 32%
De USD $850 a 1200 ddlares 116 30%
Mas de USD $ 1200 dolares 95 25%
Total 385 100%

Figura 33
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4. ;Ha comprado prendas de vestir de forma online durante la pandemia
por elCovid 19?

De acuerdo a las respuestas el 100% de las personas respondieron que si

tuvieron la oportunidad de comprar ropa en linea.
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Tabla 12

Compra de ropa en linea durante el confinamiento

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Si 384 100%
No 1 0%
Total 385 100%

Figura 34

Compra de ropa en linea durante el confinamiento
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5. ¢Cuales fueron sus principales motivos para comprar de manera online?

Los consumidores adquirieron ropa en linea principalmente porque la tienda
inspiraba confianza y seguridad (45%); ademas de que fisicamente los
establecimientos se encontraban cerrados (39%) y les representaba una mayor

facilidad para adquirir las prendas (15%).
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Tabla 13

Principales motivaciones para la compra en linea

Frecuencia Frecuencia
Detalle
absoluta relativa
Las tiendas fisicas se encontraban cerradas 151 39%
Mayor facilidad para adquirir las prendas 57 15%
La tienda inspiraba confianza y seguridad 175 45%
No tenia otra alternativa 2 1%
Total 385 100%

Figura 35
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6. Los sitios web para compra de ropa suelen ser seguros

El 66% de las personas estan muy de acuerdo en que los sitios web

paracompras en linea suelen ser seguros; mientras que el 12% esta muy en

desacuerdo.
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Tabla 14

Percepcién de la seguridad de los sitios web.

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia

relativa
Muy en desacuerdo 46 12%
En desacuerdo 78 20%
Indiferente 2 1%
De acuerdo 5 1%
Muy de acuerdo 254 66%
Total 385 100%
Figura 36

Percepcion de la seguridad de los sitios web.
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7. Confio en que los datos proporcionados al sitio web no son utilizados para

actosfraudulentos

El 98% de las personas se encuentran muy de acuerdo en que los datos

proporcionados durante las compras en linea no se utilizan para actos fraudulentos;

mientras que el 1% considerdé que a veces si suelen ocurrir hackeo por parte de

quienes poseen esta informacion.

73



Tabla 15

Percepcion de utilizacién de datos personales por parte del establecimiento

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia

relativa
Muy en desacuerdo 2

1%

En desacuerdo 1 0%
Indiferente 1 0%
De acuerdo 4 1%
Muy de acuerdo 377 98%
Total 385 100%

Figura 37

Percepcién de utilizacién de datos personales por parte del establecimiento

8. Los pagos con tarjeta de crédito son mas seguros

ElI 85% de los encuestados respondieron con muy de acuerdo a la percepcion

de seguridad que dan los pagos con tarjeta de crédito; mientras que el 13% contesté

que estaba muy en desacuerdo, principalmente porque muchas veces estos pagos

se duplican o cobran dos veces.
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Tabla 16
Percepcion de la seguridad de los pagos con tarjeta de crédito

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia

relativa
Muy en desacuerdo 50 13%
En desacuerdo 1 0%
Indiferente 3 1%
De acuerdo 3 1%
Muy de acuerdo 328 85%
Total 385 100%

Figura 38

Percepcién de la seguridad de los pagos con tarjeta de crédito

m 1(0.3 %) 3(08%) 3(08%)

1 2 3 R 5

9. Los pagos se deben realizar con transferencia una vez que llega la
mercaderiaEn cuanto a los pagos con transferencia la experiencia de

los consumidores
indica que el 76% canceld antes de la llegada de la mercaderia; mientras que el

23%cuando la mercaderia fue entregada en el punto.
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Tabla 17

Percepcién de la experiencia de los pagos por transferencia.

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia

relativa
Muy en desacuerdo 291

76%

En desacuerdo 1 0%
Indiferente 0 0%
De acuerdo 3 1%
Muy de acuerdo 90 23%
Total 385 100%

Figura 39

Percepcién de la experiencia de los pagos por transferencia.
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10. Las compras en linea son aun mas rapidas que las fisicas.

EI56% y el 13% de los encuestados estuvieron muy de acuerdo y de acuerdo
en que las compras en linea son mas rapidas que las tradicionales; mientras que

para el 31% el tiempo de espera les resulté igual.
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Tabla 18
Percepcion de la compra tradicional vs las digitales

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia

relativa
Muy en desacuerdo 1

0%

En desacuerdo 1 0%
Indiferente 118 31%
De acuerdo 49 13%
Muy de acuerdo 216 56%
Total 385 100%

Figura 40

Percepcion de la compra tradicional vs las digitales

11. Las plataformas para compras en linea tienen una estructura amigable

El 81% de los consumidores ha percibido que las plataformas de compra en

linea tienen una estructura amigable; mientras que el 18% esta en desacuerdo con

esta aseveracion.
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Tabla 19
Percepcion de la estructura de las plataformas de compras en linea

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 68 18%
Indiferente 2 1%
De acuerdo 3 1%
Muy de acuerdo 312 81%
Total 385 100%

Figura 41
Percepcion de la estructura de las plataformas de compras en linea
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12.He tenido la intenciéon de adquirir prendas de vestir que ofertan en

diferentessitios web

El 98% de los consumidores han tenido la intencién de comprar prendas
que han visto en diferentes sitios web. Lo que significa segun la teoria del

comportamiento planificado que tarde o temprano lo terminaran haciendo.
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Tabla 20

Intencién de compra de los consumidores

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia

relativa
Muy en desacuerdo 0

0%

En desacuerdo 2 1%
Indiferente 2 1%
De acuerdo 2 1%
Muy de acuerdo 379 98%
Total 385 100%

400

300

200

100

Figura 42

Intencion de compra de los consumidores
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13. Durante el confinamiento mi intenciébn de compra en linea crecio.

El 99% de los consumidores percibieron que su intencién de compra crecio

durante el confinamiento.
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Tabla 21
Percepcion de crecimiento de la intencion de compra en linea

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 0%
Indiferente 1 0%
De acuerdo 2 1%
Muy de acuerdo 381 99%
Total 385 100%
Figura 43

Percepcion de crecimiento de la intencion de compra en linea
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14.Sé como revisar los catalogos disponibles en los canales digitales

El 99% de los usuarios indicaron que conocen como revisar los catalogos

digitales, lo que significa que dominan las nuevas tecnologias de la informacion.
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Tabla 22
Percepcion del dominio tecnolégico

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia

relativa
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Indiferente 1 0%
De acuerdo 3 1%
Muy de acuerdo 381 99%
Total 385 100%
Figura 44

Percepcion del dominio tecnolégico

0 (0 %) 0 (0 %) 1(0,3%) 3(0.8%)

1 2 3 4 5

15. Busco prendas de vestir de calidad

El 87% de los consumidores estuvieron muy de acuerdo en la aseveracion de

que buscan prendas de vestir de calidad. Para el 13% le resulta indistinto la tela

conla cual se confecciona.
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Tabla 23
Percepcion de la importancia de la calidad de las prendas

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Indiferente 49 13%
De acuerdo 2 1%
Muy de acuerdo 334 87%
Total 385 100%

Figura 45

Percepcién de la importancia de la calidad de las prendas

0(0 %) D (0 %) 49 (12.7 %) 2(0.5%)

3 4 5
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16.Recibo constantemente publicidad relacionada con locales de prendas de
vestirEl 89% y el 11% de los encuestados indicaron que estan muy de

acuerdo y de
acuerdo en que reciben publicidad de los locales de prendas de vestir.

82



Tabla 24

Percepcion de la recepcion de publicidad

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Indiferente 1 0%
De acuerdo 41 11%
Muy de acuerdo 343 89%
Total 385 100%
Figura 46
Percepcion de la recepcion de publicidad
400
343
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17. Prefiero ver publicidad en Facebook

4

El 44% de los encuestados indicaron que Facebook es una red social

adecuada para ver publicidad sobre prendas de vestir; para el 45% de la poblacion

no considera que este sea un medio para este tipo de negocios.
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Tabla 25

Preferencia de publicidad en Facebook

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia

relativa
Muy en desacuerdo 94 24%
En desacuerdo 79 21%
Indiferente 40 10%
De acuerdo 2 1%
Muy de acuerdo 170 44%
Total 385 100%

Figura 47

Preferencia de publicidad en Facebook
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79(20.5%)

18. Prefiero ver publicidad en Instagram

El 100% de los encuestados indicaron que Instagram es una red social

adecuada para ver publicidad sobre prendas de vestir.
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Tabla 26

Preferencia de publicidad en Instagram

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 0%
Indiferente 1 0%
De acuerdo 90 23%
Muy de acuerdo 293 76%
Total 385 100%
Figura 48

Preferencia de publicidad en Instagram

293
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19. Prefiero ver publicidad en Twitter

El 89% de los encuestados indicaron que Twitter no es una red social

adecuadapara ver publicidad sobre prendas de vestir.
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Tabla 27

Preferencia de publicidad en Twitter

20. Prefiero ver publicidad en Pinterest

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Muy en desacuerdo 344 89%
En desacuerdo 2 1%
Indiferente 38 10%
De acuerdo 1 0%
Muy de acuerdo 0 0%
Total 385 100%
Figura 49
Preferencia de publicidad en Twitter
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El 78% de los encuestados indicaron que Pinterest no es una red social

adecuada para ver publicidad sobre prendas de vestir; mientras que el 12% indico

que si lo es.
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Tabla 28

Preferencia de publicidad en Pinterest

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Muy en desacuerdo 245 64%
En desacuerdo 53 14%
Indiferente 39 10%
De acuerdo 47 12%
Muy de acuerdo 1 0%
Total 385 100%

Figura 50

Preferencia de publicidad en Pinterest
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21. Prefiero ver publicidad en YouTube

El 72% de los encuestados indicaron que YouTube no es una red social
adecuada para ver publicidad sobre prendas de vestir; mientras que el 28% indico

que si lo es.

87



Tabla 29

Preferencia de publicidad en YouTube

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Muy en desacuerdo 276 72%
En desacuerdo 1 0%
Indiferente 107 28%
De acuerdo 1 0%
Muy de acuerdo 0 0%
Total 385 100%
Figura 51
Preferencia de publicidad en YouTube
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22. Adquiri prendas de vestir en plataformas digitales durante el confinamiento

porla pandemia

El 100% de los consumidores adquirié prendas de vestir en plataformas

digitales durante el confinamiento.
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Tabla 30

Confirmacion de compra durante la pandemia

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Muy en desacuerdo 1 0%
En desacuerdo 0 0%
Indiferente 1 0%
De acuerdo 2 1%
Muy de acuerdo 381 99%
Total 385 100%

Figura 52

Confirmacion de compra durante la pandemia

381 (99 %)
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100

23.Habia adquirido prendas de vestir a través de plataformas digitales antes

de lapandemia

El 79% de los consumidores habia adquirido previamente una prenda de
vestiren linea. Mientras que para el 20% en el confinamiento se dio la primera

compra.
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Tabla 31

Experiencia previa de compra en linea

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Muy en desacuerdo 77 20%
En desacuerdo 1 0%
Indiferente 2 1%
De acuerdo 1 0%
Muy de acuerdo 304 79%
Total 385 100%
Figura 53

Experiencia previa de compra en linea

77 (20 %) 1(0.3 %) 2(0.5%)
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24. Las prendas de vestir que he recibido no son como las que se observan

en lasplataformas digitales

El 67% de los consumidores afirmaron que el producto que compraron fue tal

y como lo vieron en el sitio de compra. Por otro lado, el 33% indicoé que no fue igual

a como se veia.
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Tabla 32

Percepcion del producto

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Muy en desacuerdo 207 54%
En desacuerdo 51 13%
Indiferente 2 1%
De acuerdo 2 1%
Muy de acuerdo 123 32%
Total 385 100%
Figura 54

Percepcién del producto
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25. Prefiero comprar en un canal digital que cuente con asesoria personalizada

El 100% de los consumidores prefieren comprar en sitios donde los

asesorendurante la compra.
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Tabla 33
Preferencia de compra en canales digitales con asesoria personalizada

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Indiferente 1 0%
De acuerdo 2 1%
Muy de acuerdo 382 99%
Total 385 100%

400

Figura 55
Preferencia de compra en canales digitales con asesoria personalizada

0 (0 %) 0{0%) 1 (0.3 %) 2(0.5%)

26. Prefiero comprar en un negocio que acepte todos los métodos de pago

El 100% de los usuarios prefieren comprar en negocios donde se acepten

todoslos medios de pago.
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Tabla 34

Preferencia de compra segun los canales de pago

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia

relativa
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Indiferente 1 0%
De acuerdo 2 1%
Muy de acuerdo 382 99%
Total 385 100%

Figura 56

Preferencia de compra segun los canales de pago
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27. Evitaria adquirir productos en lugares no recomendados

El 99% de los encuestados preferiria no comprar en lugares que no

tienenbuena reputacion.

93



Tabla 35

Percepcién de la recomendacion de conocidos

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia

relativa
Muy en desacuerdo 0

0%

En desacuerdo 1 0%
Indiferente 1 0%
De acuerdo 1 0%
Muy de acuerdo 382 99%
Total 385 100%

Figura 57

Percepcién de la recomendacion de conocidos
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28.Lo que mas llamo6 mi atencidon del negocio en donde compre prendas de

vestiren linea fueron las ofertas personalizadas

El 69% de los usuarios indicaron que su atencion se centré en estos

negociosgracias a las ofertas que podian observarse en linea.
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Tabla 36

Percepcién de las ofertas personalizadas

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia

relativa
Muy en desacuerdo 0

0%

En desacuerdo 76 20%
Indiferente 39 10%
De acuerdo 3 1%
Muy de acuerdo 267 69%
Total 385 100%

Figura 58

Percepcién de las ofertas personalizadas

w
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29.Lo que mas llamé mi atencién del negocio en donde compre prendas de

vestiren linea fue la publicidad dirigida segun algoritmo.

El 82% de los usuarios indicaron que no les llamo la atencién la

publicidaddirigida segun el algoritmo.
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Tabla 37

Percepcién de la publicidad segun el algoritmo

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia

relativa
Muy en desacuerdo 234

61%

En desacuerdo 79 21%
Indiferente 70 18%
De acuerdo 1 0%
Muy de acuerdo 1 0%
Total 385 100%

Figura 59

Percepcion de la publicidad segun el algoritmo

30. Lo que mas llamoé mi atencién del negocio en donde compre prendas de

vestiren linea fue la recomendacion de influencer.

El 68% de los usuarios indicaron que llamoé su atencion la promocion de las
tiendas de ropa porque lo vieron en paginas de influencers mientras que el 14%

estuvoen desacuerdo.
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Tabla 38
Percepcion del uso de influencers

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia

relativa
Muy en desacuerdo 4 1%
En desacuerdo 49 13%
Indiferente 69 18%
De acuerdo 97 25%
Muy de acuerdo 166 43%
Total 385 100%

Figura 60
Percepcién del uso de influencers
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31.Lo que mas llamoé mi atencién del negocio en donde compre prendas de

vestiren linea fueron sus post e historias.

Para el 99% de los encuestados lo que mas les llamo la atencién de las

tiendasde ropa fueron sus post € historias.
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Tabla 39

Percepcién del uso de post e historias.

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia

relativa
Muy en desacuerdo 1 0%
En desacuerdo 0 0%
Indiferente 2 1%
De acuerdo 78 20%
Muy de acuerdo 304 79%
Total 385 100%

Figura 61

Percepcién del uso de post e historias
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32. Podria mantener mi fidelidad a una tienda si no he tenido problemas con

pedidos anteriores.

De acuerdo con los resultados, el 100% de los consumidores estarian
dispuestos a ser fieles a la tienda siempre que no hayan existido problemas con

pedidos anteriores.
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Tabla 40
Percepcion de la fidelidad a la tienda

Detalle Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
Indiferente 1 0%
De acuerdo 2 1%
Muy de acuerdo 382 99%
Total 385 100%

Figura 62
Percepcion de la fidelidad a la tienda
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3.3. Hallazgos

Como se puede observar en los resultados en cuanto a las variables comercio
electrénico y la dimension estrategia, cuyos indicadores son la seguridad, medios

de pago y medios digitales se tienen las siguientes aseveraciones:

o Los sitios web para compra de ropa suelen ser seguros.

¢ Confio en que los datos proporcionados al sitio web no son utilizados para
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actosfraudulentos.

e Los pagos con tarjeta de crédito son mas seguros.

e Los pagos se deben realizar con transferencia una vez que llega la
mercaderia.

e Las compras en linea son aun mas rapidas que las fisicas.

e Las plataformas para compras en linea tienen una estructura

amigableCuyos resultados fueron en mayor parte que positivos:

Figura 63
Resultados de la percepcion de las estrategias de seguridad, medios de pago,

medios digitales.
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En cuanto a la variable dependiente Comportamiento del consumidor y su
dimension de adopcidn se tuvieron las siguientes aseveraciones en los indicadores

de promocién y compra:

e Recibo constantemente publicidad relacionada con locales de prendas de

vestir.

o Prefiero ver publicidad en Facebook
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o Prefiero ver publicidad en Instagram

e Prefiero ver publicidad en Twitter
o Prefiero ver publicidad en Pinterest

o Prefiero ver publicidad en YouTube

e Adquiri prendas de vestir en plataformas digitales durante el confinamiento

porla pandemia

e Habia adquirido prendas de vestir a través de plataformas digitales antes

de lapandemia

e Las prendas de vestir que he recibido no son como las que se observan

en lasplataformas digitales
o Prefiero comprar en un canal digital que cuente con asesoria personalizada

e Prefiero comprar en un negocio que acepte todos los métodos de pago

Se tiene que la mayoria de las personas estuvieron muy de acuerdo con

lasaseveraciones:

Figura 64
Resultados de la adopcion de medios digitales.
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Sobre la dimensién continuacién y sus indicadores influencias
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ambientales einfluencias sociales se tuvieron las siguientes aseveraciones:

o Evitaria adquirir productos en lugares no recomendados.

e Lo que mas llamo6 mi atencidn del negocio en donde compre prendas de

vestiren linea fueron las ofertas personalizadas

e Lo que mas llamoé mi atencién del negocio en donde compre prendas de

vestiren linea fue la publicidad dirigida segun algoritmo

e Lo que mas llamo6 mi atencidn del negocio en donde compre prendas de

vestiren linea fue la recomendacion de influencer.

e Lo que mas llamé6 mi atencidon del negocio en donde compre prendas de

vestiren linea fueron sus post e historias

¢ Podria mantener mi fidelidad a una tienda si no he tenido problemas con

pedidos anteriores

Los resultados demostraron que la mayoria de los usuarios indicaron que

estande acuerdo con las aseveraciones planteadas.

Figura 65

Resultados de la continuacion de compra en medios digitales.
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A continuacion, se expone la explicacion de estos escenarios:
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3.4. Discusioén

La exposicion de los datos en el cuestionario sobre las opiniones de los

encuestados permite conocer el grado de influencia y posible relacion en la

clasificacién de las variables. Sin embargo, uno de los indicadores de la estadistica
inferencia es el alfa de Cronbach, cuyo grado de medicién anticipa la posible
existencia de escenarios puntuales incidentes entre ambos, con valores de 0 a 1 de

acuerdo con la siguiente férmula:

Figura 66

Aplicacién Alfa de Cronbach

oc_=[1- ="

VT
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En la férmula del alfa de Cronbach se incluyen valores como:

k = es el numero de argumentos que tiene el cuestionario expuesto con las
variables.

Vi = sumatoria de cada una de las desviaciones de las respuestas expuestas en

elcuestionario.
VT = desviaciéon de todas las respuestas de los encuestados.
La aplicacién de estos elementos se muestra a

continuacion:Tabla 41

Alfa de Cronbach aplicado en el cuestionario

a (Alfa) 0.562746

k (nGmero de items) 27

Vi (Varianza de cada item) 25.3701299
Vt (Varianza de la suma de los items) 55.3816694

La aplicacién del Alfa de Cronbach contiene elementos que permite afirmar
que el cuestionario tiene credibilidad y que los datos expuestos son entendidos por
los encuestados. Segun la metodologia de este indicador, cuando el valor esta
lejano a 0 la calidad de las respuestas muestra que no existe correlacion, mientras

que un valor

cercano a 1, refiere una tendencia con incidencia entre argumentos, lo cual

conllevaa la correlacion.

Segun los datos expuestos en el indicador del alfa, el valor de la data
recolectada es de 0.562746, lo que demuestra una relacibn media entre
respuestas,es decir, un escenario probable a la presencia puntual de elementos que
inciden entre ambos. Para determinar aquellos elementos puntuales

correlacionados, a continuacion, se presenta la siguiente matriz de correlacion:
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Tabla 42

Matriz de

enrralant A
Orrcacro

C
n Los sitios web para

Confio en que los datos

Los pagos se deben

Las plataformas

. = Los pagos con tarjeta realizar con Las compras en linea
proporcionados al sitio web P A . p PP paracompras en
compra de ropa suelen " de crédito son méas transferencia una vez son aun mas réapidas . -
no son utilizados para . linea tienen una
ser seguros seguros que llega la que las fisicas
actos fraudulentos ” estructura
mercaderia h
amigable
He tenido la intencion de adquirir prendas de vestir que ofertan
en diferentes sitios web 0.053 0.917 0.139 -0.077 0.136 0.063
Durante el confinamiento mi intenciéon de compra en linea crecié 0.019 0.511 0.079 -0.080 0.125 0.071
Sé como revisar los catalogos disponibles en los canales digitales 0.006 0.535 0.075 -0.071 0.131 0.055
Busco prendas de vestir de calidad -0.266 -0.027 0.972 -0.690 -
0.313 -0.179
Recibo constantemente publicidad relacionada con locales de prendas de vestir -0.205 0.229 -0.081 -0.580 -
0.180 -0.123
Prefiero ver publicidad en Facebook 0.657 0.070 -0.381 0.281
0.770 -0.485
Prefiero ver publicidad en Instagram -0.331 0.191 0.669 -0.947 -
0.336 -0.209
Prefiero ver publicidad en Twitter 0.222 -0.053 0.120 0.591 0.264 0.148
Prefiero ver publicidad en Pinterest -0.387 0.008 0.250 0.099 0.147 0.302
Prefiero ver publicidad en
YouTube 0.422 0.013 0.238 0.192 0.489
-0.740
Adql_nrl prendas de vestir en plataformas digitales durante el 0.021 0.729 0.077 -0.008 0.035 20.013
cHonf!nangjlen,thpor Iapdand(-.:jmla X s de plataf
d|8ﬁ'§e§ guirido, prendas de vestir a través de plataformas
pandemia 0.587 0.064 -
0.186 0.267 0.676 -0.237
Las prendas de vestir que he recibido no son como las que se observan en las 0.526 20.072 0.068 R
0.231 0.607 _0_665plataformas digitales
Prefiero comprar en un canal digital que cuente con asesoria personalizada -0.006 0.461 0.058 -
0.051 0.113 0.033
Prefiero comprar en un negocio que acepte todos los métodos de pago -0.006 0.461 0.058 -
0.051 0.113 0.033
Evitaria adquirir productos en lugares no recomendados -0.006 0.376 0.047 -
0.066 0.081 0.032
Lo que mas llamé mi atencién del negocio en donde compre prendas de vestir en 0.454 0.027 . 0.252 .
0.023 0.527 _0.301!inea fueron las ofertas personalizadas
Lo que mas llamé mi atencién del negocio en donde compre prendas de vestir en 0.011

0.373

0.022

-0.173 . . 0.250 . ) -
-0.821 linea fue la publicidad dirigida segtn algoritmo



Lo que mas llamé mi atencién del negocio en donde compre prendas de vestir en

P.308 "
inea fue la recomendacion de Influencers
Lo que mas llamé mi atencién del negocio en donde compre prendas de vestir en

0.142
Podria mantener mi fidelidad a una tienda si no he tenido -0.006
problemas con pedidos

anteriores

§23

0.505
0.173

0.461

0.203

0.177
0.645
0.058

-0.312

0.248

:0_196Iinea fueron sus post e historias

-0.051

0.113

0.033




Con base a los datos observados de la matriz de correlacion, se selecciona
alos elementos con alta incidencia, generando un rango minimo para el filtro de
0.70, esto asegurando que la exposicién de aquellos argumentos que muestran
relaciones entre variables permita notificar en las conclusiones del estudio, bajo
que tipo de escenarios el comercio electrénico incide en el comportamiento del

consumidor.

Los resultados de la relacion entre variables segun la correlacién de

Pearson se establecen en los siguientes escenarios:

Correlacion: 0.917

Escenario 1:

Variable independiente: Comercio Electronico

¢ Argumento: Confio en que los datos proporcionados al sitio web no son

utilizados para actos fraudulentos

Variable dependiente: Comportamiento del consumidor

¢ Argumento: He tenido la intencion de adquirir prendas de vestir que

ofertan endiferentes sitios web

Tabla 43

Comprobacion de incidencias escenario 1

ANALISIS DE
VARIANZA
Suma de cuadrados Promedio de [os cuadrados F Valor critico de F
Craqosd&d
Regresién 1 23.2179206 23.2179206 2017.32211 0.00
Residuos 383 4.4080534 0.01150928
Total 384 27.625974
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Para garantizar que ambas variables inciden entre ellas, el valor critico
debeser menos al 5% de margen de error, un criterio que se cumple en el
escenario 1, asegurando que existen una correlacion cuando el cliente confia en
que los datos proporcionados al sitio web no son utilizados para actos

fraudulentos permitiendo que

se obtenga un comportamiento de compra en la intencién de adquirir prendas de

vestirque ofertan en diferentes sitios web.
Correlacion: 0.972
Escenario 2:
Variable independiente: Comercio Electronico
¢ Argumento: Los pagos con tarjeta de crédito son mas segurosVariable
dependiente: Comportamiento del consumidor
e Argumento: Busco prendas de vestir de calidad

Tabla 44

Comprobacion de incidencias escenario 2

ANALISIS DE
VARIANZA . .
Suma Promedio de Valor critico de
Grados de de los F
libertad cuadrados cuadrados F
Regresion 1 162.424849 162.424849 6479.3152 0.00
4
Residuos 383 9.60112525 0.02506821
Total 384 172.025974
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En la exposicion de los datos del escenario 2, se muestra que el valor
critico deF es estimado a cero, es decir un valor inferior a un 5% de limite de
error, por lo tanto, la conclusidén acertada describe una relacion en estas
condiciones. Se puede asegurar que: al disponer de pagos con tarjeta de crédito
como mas seguros se puede apuntar a clientes que buscan prendas de vestir de

calidad.

Para el siguiente escenario localizado, se obtuvieron las conclusiones

sobre su relacion entre variables:
Correlacion: 0.729
Escenario 3:

Variable independiente: Comercio Electronico
¢ Argumento: Confio en que los datos proporcionados al sitio web no son

utilizados para actos fraudulentos
Variable dependiente: Comportamiento del consumidor

e Argumento: Adquiri prendas de vestir en plataformas digitales durante

elconfinamiento por la pandemia

Tabla 45

Comprobacion de incidencias escenario 3

ANALISIS DE VARIANZA

Val
Grados delibertad Suma de cuadrados Promedio de los

cuadrados F

M ®© & O O
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Regresion 1 11.5891495 11.5891495 433.266016 0.00
Residuos 383 10.2446167 0.02674835
Total 384 21.8337662

Para los resultados del escenario 3, la prueba de incidencias a través del valor critico
muestra un dato por debajo del 5% de margen de error, determinando que bajo estas
condiciones ambas variables inciden entre ellas. Se puede concluir que: aquellos
consumidores que confian en que los datos proporcionados al sitio web no son
utilizados para actos fraudulentos, comunmente adquirieron prendas de vestir en

plataformas digitales durante el confinamiento por la pandemia.

En cuanto a los resultados de la exposicion de un cuarto escenario con la correlacion

de 0.770 se muestra a continuacion los siguientes elementos:

Correlacion: 0.770

Escenario 4:

Variable independiente: Comercio Electronico

o Argumento: Las compras en linea son aun mas rapidas que las fisicas

Variable dependiente: Comportamiento del consumidor
¢ Argumento: Prefiero ver publicidad en Facebook

Tabla 46

Comprobacion de incidencias escenario 4

ANALISIS DE VARIANZA

Grados de libertad ~ Suma de cuadrados Promedio de los cuadrados F Valor critico de F
Regresion 1 665.925922 665.925922 558.751188 0.00
Residuos 383 456.463688 1.1918112

Total 384 1122.38961
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Con los resultados del escenario 4, se describe que, existe una correlacion
entre estos argumentos porque el valor critico es inferior al 5% minimo de error. Con
lo que se puede concluir que, los consumidores que consideran que las compras en
linea son aun mas rapidas que las fisicas, son aquellas que prefieren o visitan
constantemente la red social Facebook, generando que el contenido de las tiendas

deberia ser priorizado a través de este medio de comunicacion digital.
Comprobacién de la hipétesis

En cuanto a la comprobacién de la hipétesis, se muestra que, la metodologia
por valor p es ideal para constatar que tanto las respuestas de la variable
independiente inciden en las dependientes. Para ello se tomé un promedio de los
argumentos de cada uno de los indicadores expuestos en las encuestas, teniendo los

siguientes resultados:

Tabla 47

Compraobacion de hipétesis de la investigacion

ANALISIS DE VARIANZA

Promedio de los \
Suma de cuadrados a
cuadrados |
o]
a r
d c
r
o] i
t
S i
d C
. o
e
d
| e
) F
i
b
e

-, =
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Regresion 1 5.17235702 5.17235702 84.1779506 0.00

Residuos 383 23.53363 0.06144551

Total 384 28.705987

El valor critico de F es cercano a cero, lo que, en referencia a la comprobacion
de otros escenarios, muestra un criterio de comprobacion de la hipotesis alternativa
en el estudio. Se concluye que tanto la variable comercio electrénico incide en el
comportamiento de compra de los consumidores, recomendando que los criterios de
valoracién para incrementar ventas en negocios con esta actividad operativadeterminen

sus esfuerzos en estos criterios.

Figura 67

Limites del valor P con margen de error 5%

H1
Ho
0.00 ValorP 0.05 Error

Para constar la aseveracion de un rechazo de la hipétesis nula, se puede
comprobar en la figura, donde el valor p esta en la zona de rechazo de Ho, lo que
permite concluir que el estudio presentado una correlacion o relacién positiva entre
los escenarios propuestos en los indicadores. Para obtener un resultado mas
acordea las tendencias, es importante que los planes de accién se enfoquen en
los escenarios antes descritos, porque ellos mantienen una correlacion alta y por

encimadel 0.7 permitido.
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CONCLUSIONES

Se fundamento tedricamente la relevancia del comercio electronico en las
PYMES del sector textil en el contexto de la pandemia por el Covid 19
encontrando que aquellas empresas que contaba con una imagen
corporativa, seguridad de los entornos digitales, bases de datos de
potenciales clientes, canales de comunicacién en linea y estrategias de
fidelizacion para un mercado adecuadamente segmentado pudieron
sobrevivir ante el confinamiento, a pesar de no poder abrir sus locales

fisicos,pues se mantuvieron posicionados en la mente de los consumidores.

Asi mismo, se establecio la situacion actual de las PYMES del sector textil
en relacion a la aplicacion de estrategias de comercio electronico en la
ciudad de Guayaquil, identificando que este sector empresarial represento
cerca del 0,77% del PIB entre 2016 y 2020; pero decrecio en el ultimo afo
en 10,17 puntos porcentualesen relacion al 2019, debido a que la pandemia
provoco el cierre de muchas empresas que no contaban con los medios para
seguir operando. Sin embargo, aquellas empresas que si lograron
mantenerse vigentes habian aplicado con anterioridad el ecommerce que
terminé de desarrollarse con el confinamiento, ya que los obligd a mejorar
los procesos digitales que ya tenian desarrollados como por ejemplo las
ventas a través de la web, presencia en redes sociales como Facebook e
Instagram, publirreportajes en medios digitales y entrevistas acerca de la
moda y tendencias, posteo de fotografias y videos de las prendas de vestir,

asesoria en linea.

Finalmente, se midio el impacto de las estrategias de comercio electronico
enlas preferencias de los consumidores mediante la comprobacién de la
hipotesis en donde para constar la aseveracion de un rechazo de la
hipétesis nula, se comprobd que el valor p se ubicé en la zona de rechazo
de Ho, lo que permitié concluir que el estudio presenta una correlacion o

relaciéon positiva entre las variables en los escenarios propuestos.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a las Pymes del sector textil aplicar estrategias de ecommerce
tales como:

e Desarrollo de sitios web informativos y dinamicos que permitan al usuario
consultar acerca de precios y asesoria sobre las prendas que se ofertan.

e Aceptar diferentes alternativas de pago, ya sea por medio de transferencia
bancaria, tarjeta de débito y crédito (Payphone, Datafast, Medianet, entre otras).
Actualmente existen algunas empresas que brindan este servicio de cobro y solo
recargan una comision sin necesidad de que la empresa pagueuna mensualidad
por alquiler del POS.

e Humanizar las redes sociales. El consumidor desea conocer quién le esta
vendiendo el producto del otro lado de la pantalla. La exposicién de la persona brinda
confianza para que la venta sea cerrada.

e Seguridad en los medios de pago. Para los clientes es importante conocer
que sus datos no seran mal utilizados por la empresa vendedora.

e Garantia del producto. Los clientes se sentiran mas confiados en la empresa
y se fidelizara su compra si se les ofrece una garantia por lo menos durante los
primeros meses de uso de la prenda.

¢ Indexacion en la web. El manejo de redes sociales es importante, para ello
eltrabajo del SEO se debe reflejar en el posicionamiento dentro de los primeros lugares
de busqueda de Google. Esto se logra con la utilizacion de palabras claves y hashtags
en las publicaciones de los medios sociales de la empresa.

e Experiencia del consumidor. El Historytelling es clave para la venta de la
experiencia, se relaciona al servicio durante la venta y a la promesa de valordel

sector textil “te asesoro mientras te vendo”.
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APENDICE

Apéndice A. Cuestionario de la encuesta

1. Edad

De 18 a 26 anos

De 27 a 35 anos

De 36 a 42 afnos

De 43 anos en adelante
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é

3 @ m o -
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4. ;Ha comprado prendas de vestir de forma online

durante la pandemiapor el Covid 197?
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o

5. ¢Cuales fueron sus principales motivos para comprar

de manera online?Las tiendas fisicas se encontraban

cerradas

Mayor facilidad para

adquirir las prendas La
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tienda inspiraba
confianza y seguridad

No tenia otra alternativa

6. Segun corresponda, sefiale de acuerdo a su postura
con respecto a lasafirmaciones del 1 al 5 siendo 1 muy

en desacuerdo y 5 muy de acuerdo
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Afirmaciones

Los sitios web para compra de ropa suelen ser seguros

Confio en que los datos
proporcionados al sitio web noson
utilizados para actos fraudulentos

Los pagos con tarjeta de crédito son mas seguros

Los pagos se deben realizar con
transferencia una vezque llega la
mercaderia

Las compras en linea son aun mas rapidas que las fisicas

Las plataformas para compras en
linea tienen unaestructura amigable

10.
11.

He tenido la intencion de adquirir
prendas de vestir queofertan en
diferentes sitios web

Durante el confinamiento mi intencién
de compra en lineacrecio

Sé como revisar los catalogos
disponibles en los canalesdigitales

Busco prendas de vestir de calidad

Busco prendas de vestir BBB (Buenas, bonitas y baratas)

12.

13.
14.
15.
16.
17.

Recibo constantemente publicidad
relacionada conlocales
de prendas de vestir

Prefiero ver publicidad en Facebook
Prefiero ver publicidad en Instagram
Prefiero ver publicidad en Twitter

Prefiero ver publicidad en Pinterest

Prefiero ver publicidad en LinkedIn

18. Adquiri prendas de vestir en

plataformas digitales duranteel
confinamiento por la pandemia
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19. Habia adquirido prendas de vestir a
través de plataformasdigitales antes de
la pandemia

20.Las prendas de vestir que he recibido
no son como lasque se observan en
las plataformas digitales

21.Prefiero comprar en un canal digital
gue cuente conasesoria personalizada

22.Prefiero comprar en un negocio que
acepte todos los métodos de pago

23. Evitaria adquirir productos en lugares
no recomendados

24.Lo que mas llamé mi atencion del
negocio en donde compre prendas de
vestir en linea fueron las ofertas
personalizadas

25.Lo que mas llamé mi atencion del
negocio en donde compre prendas de
vestir en linea fue la publicidad dirigida
segun algoritmo

26.Lo que mas llam6é mi atencion del
negocio en donde compre prendas de
vestir en linea fue la recomendaciénde
influencers

27.Lo que mas llam6é mi atencion del
negocio en donde compre prendas de
vestir en linea fueron sus post e
historias

28.Podria mantener mi fidelidad a una
tienda si no he tenido problemas con
pedidos anteriores

Apéndice B. Cuestionario de la entrevista
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ENTREVISTA A PROPIETARIOS DE PYMES DEL SECTOR TEXTIL

OBJETIVO: Conocer de qué manera ha impactado el comercio

electronico en elmarco de la pandemia por el Covid 19 a la

comercializacion de prendas de vestir enla ciudad de Guayaquil.

1. ¢Podria describirnos como inicié su negocio?

2. ¢Cuantos anos tiene en el mercado su negocio?
3.
4

. ¢Qué tipo de estrategias han utilizado para captar

¢ Han logrado implementar el comercio electrénico en su negocio?

consumidores y dar aconocer sus productos?

5. ¢Tienen un plan de marketing digital formalmente establecido?

¢ De qué manera el comercio electrénico impacté en los
ingresos de su negociodurante el confinamiento por la

pandemia?
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7. ¢Cuanto invirtié en estrategias de comercio electronico para
posicionar sumarca?

8. ¢Cuantos post o historias realiza a la semana para aumentar su
audiencia?

9. ¢Qué tipo de cambios noté en el comportamiento del
consumidor durante elconfinamiento por la pandemia y con
el regreso a la nueva normalidad?

10. ¢ Cudles son las expectativas de su negocio en relacion al

comercioelectréonico?
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