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Resumen

En la ciudad de Machala existe gran incertidumbre en el uso y aplicacion de
herramientas digitales, de tal manera que la mayoria de los negocios han sido afectados por la
falta de conocimiento en procesos comerciales virtuales, asi como también por las crisis
sanitaria y econémica. La aplicacion de Modelos de Negocios basados en E-commerce,
permitioé conocer los principales componentes del Modelo de Aceptacidon Tecnoldgica (TAM):
Facilidad de Uso Percibida, Utilidad Percibida, Actitud hacia el E-commerce; Teoria de Accion
Razonada (TRA) y Teoria del Comportamiento Planificado (TPB): Intencion de usar el E-
commerce, Control percibido, Innovativeness, Seguridad y Confianza Percibida.

Los Modelos mencionados con cada uno de sus componentes fueron determinantes para
la aplicacion de una metodologia con enfoque cuantitativa y de tipo descriptiva donde por
medio de la aplicacion de un instrumento de medicion como la encuesta, se aplicé a una
muestra de poblacidn finita a los usuarios de las micro y pequefias empresas de Machala.

Los resultados indicaron que en promedio el 68% de los encuestados tienen buena
predisposicion para usar las herramientas digitales para sus operaciones financieras y
comerciales, y el 72% en promedio indicaron que el e-commerce mejora los ingresos en las
operaciones de venta, el 74% en promedio, argumentaron que se adopta una cultura digital que
beneficia a todos, considerando los riesgos que esta puede ocasionar en caso de que no se
cumpla lo establecido en la actual Normativa vigente del comercio electronico.

Finalmente, se plantearon propuestas de mejoras basadas en crear alianzas estratégicas
con instituciones publicas y privadas de tales formas que, por medio de ellas, brinden
capacitaciones a los emprendedores y administradores de negocios para adopta una cultura

tecnoldgica que mejore las operaciones comerciales a través del e-commerce.
Palabras Claves: Ecommerce, Cultura Digital, Modelo de Aceptacion Tecnolégica (TAM):

Facilidad de Uso Percibida, Utilidad Percibida, Actitud hacia el E-commerce; Teoria de Accion

Razonada (TRA) y Teoria del Comportamiento Planificado (TPB).
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Abstract

In the city of Machala there is great uncertainty in the use and application of digital
tools, in such a way that most businesses have been affected by the lack of knowledge in virtual
business processes, as well as by the health and economic crises. The application of Business
Models based on E-commerce, demonstrated knowing the main components of the
Technological Acceptance Model (TAM): Perceived Ease of Use, Perceived Utility, Attitude
towards E-commerce; Theory of Reasoned Action (TRA) and Theory of Planned Behavior
(TPB): Intention to use E-commerce, Perceived Control, Innovativeness, Security and
Perceived Trust.

The Models said with each of its components were decisive for the application of a
methodology with a quantitative and descriptive approach where through the application of a
measurement instrument such as the survey, it was applied to a sample of finite population to
the users. of the micro and small companies of Machala.

The results indicated that on average 68% of those surveyed have a good predisposition
to use digital tools for their financial and commercial operations, and 72% on average indicated
that e-commerce improved income in sales operations, 74 % on average, argued that a digital
culture that benefits everyone is adopted, considering the risks that this may cause in the event
that the provisions of the current electronic commerce regulations are not complied with.

Finally, proposals for improvements based on creating strategic alliances with public
and private institutions were raised in ways that through them provide training to entrepreneurs
and business managers to adopt a technological culture that improves business operations

through e-commerce.
Keywords: Ecommerce, Digital Culture, Technology Acceptance Model (TAM):

Perceived Ease of Use, Perceived Utility, Attitude towards E-commerce; Theory of Reasoned
Action (TRA) and Theory of Planned Behavior (TPB).
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Capitulo I: Introduccion

El e-commerce representa hoy en dia un canal de comercializacion muy
representativo en los grandes flujos comerciales, asi como en la integracion de las micro y
pequefias empresas en los mercados internacionales, que ha permitido la apertura de
negocios en todo el mundo durante las 24 horas del dia.

La globalizacién y los avances en tecnologia y comunicaciones han cambiado la
forma en que los productos se suministran en el comercio internacional y la informacion se
transmite a los clientes o consumidores en los paises de destino. Todo esto gracias a las
oportunidades que ofrece Internet. proporcionar una gran herramienta de desarrollo
tecnoldgico como el e-commerce o el comercio electronico. El &rea geografica permite el
acceso a nuevos mercados, tanto nacionales como internacionales, cada vez méas personas
compran bienes y servicios a través de Internet a medida que crecemos, las empresas y las
personas estan mas conectadas, hace siglos esto era imposible.

Ante tal realidad, surge la interrogante ¢Cudles son los factores que inciden en la
aceptacion tecnoldgica en las pequefias y medianas empresas para establecer estrategias de
negocios e implementacion de canales de e-commerce? A partir de esta interrogante, la
presente investigacion ha examinado el impacto de los componentes estructurales y
socioecondmicos de las micro y pequefias empresas para establecer cual de los componentes
citados afecta el nivel de aceptacion en plataformas digitales y le permita ingresar el objeto
de estudio al e-commerce en el entorno empresarial.

El objetivo de la investigacion es analizar los factores determinantes de la aceptacién
de los canales de e-commerce en las micro y pequefias empresas de la ciudad de Machala.
La presente investigacion se estructura de la siguiente manera: En la primera seccion
presenta la introduccion, donde se explica detalladamente el planteamiento del problema, la
pregunta de investigacion, los objetivos, justificacion e hipotesis.

En la seccion dos se expone el marco tedrico, el marco conceptual y el marco legal.
Se fundamentan en los enfoques teoricos de Fred Davis y Richard Bagozzi, Everett Rogers,
Ajzen y Fishbein, Tornatsky y Fleischer los que especifican las concepciones acerca de la

adopcion del e-commerce,



En la seccidn tercera se presenta la metodologia; el método utilizado es descriptivo,
el tipo de investigacion es cuantitativa, los instrumentos de recoleccion de informacion que
son encuestas validadas por método Alfa de Cronbach.

En la cuarta seccion, se desarrolla el analisis en hojas de calculo Microsoft Excel y
herramientas a utilizar. En la quinta seccion, se presentan las conclusiones del trabajo y
propuestas de mejora en la que se expone las distintas alternativas con respecto a la
implementacion e innovacion de canales e-commerce en las micro y pequefias empresas de
la ciudad de Machala. Finalmente, se exponen las fuentes bibliograficas utilizadas para el

desarrollo de este estudio.

1.1 Planteamiento del problema

En esta seccion se presenta los problemas que conducen a la realizacion de la
presente investigacion. Se inicia con la problematica central: analizar los factores
determinantes de la aceptacion tecnologica en canales e-commerce en las micro y pequefias
empresas de la ciudad de Machala.

El E-Commerce también denominado como ‘“comercio en linea” o “comercio
electronico”, se basa en la negociacion por medio de internet, es decir, en la compra y venta
de servicios o productos en linea. A lo largo del tiempo, principalmente en los Gltimos afios,
se han percibido diferentes maneras de negociacién en las empresas. Un tema evidente es
que el comercio electronico se increment6 notablemente a partir de la pandemia en el afio
2020. En ningun otro aspecto se ha producido un crecimiento sin precedentes e imprevisto,
como en los sectores digitales y e-commerce, que han experimentado un auge en medio del
impacto de la crisis pandémica (Rodriguez, 2005).

El uso del comportamiento de internet en Ecuador fue del 69 % en 2019, de los cuales
el 89% de la conectividad se realizé a través dispositivos moviles, que es el medio que
mayoritariamente han adoptado las empresas para la venta de bienes y servicios. Por otro
lado, datos de Hootsuite (Hootsuite, 2019).indican que el 79% de los ecuatorianos tiene
acceso a internet, principalmente a través de dispositivos méviles. En cuanto a la penetracién
a nivel rural, segun la ultima investigacion del (Castillo, Alex; Jaramillo, Jorge; Binosoli,
Lorenzo, 2021) sobre TIC, solo el 16,6% de los hogares rurales ecuatorianos en acceso fijo

a Internet, en comparacion con el promedio. a nivel nacional es del 37,2%.



Hay una diferencia del 20,6% para las zonas rurales. En el caso del acceso a Internet
fijo, el servicio aument6 un 3,04% a nivel nacional. Sin embargo, el ecuatoriano ain no se
siente del todo seguro a la hora de comprar por internet, pues prefiere ver el producto, cree
gue comprar por internet no tiene garantias y sobre todo, la forma de pago, teme ser estafado
y perder su dinero.

El e-commerce ha sido de gran importancia en el Ecuador, segln un estudio reciente
de la Camara de Comercio del Ecuador, se encontré que entre los cambios que haran los
emprendedores a su negocio esta la creacion de una tienda online (40 %). Esto supone que
los emprendedores ya entienden que tienen que estar donde estan los consumidores. Para
ello, es importante conocer el ecosistema digital, las mejores practicas y adquirir nuevas
habilidades que permitan la transicién a lo digital. Muchas empresas han implementado el
e-commerce, aunque los ecuatorianos utilizan internet principalmente para buscar
informacion, no para comprar productos, y los consumidores ecuatorianos ain no estan
preparados para aceptar el e-commerce como método de compra.

En Ecuador, al ser un pais en vias de desarrollo, no ha tenido un fuerte crecimiento
en este aspecto, por ende las micro y pequefias empresas de la ciudad de Machala prefieren
usar mas la forma tradicional de comprar y vender sus productos por el temor o la falta de
conocimiento acerca de las plataformas digitales, sin embargo, no es facil cambiar y
adaptarse a nuevos habitos de consumo y mas en un pais como Ecuador donde las personas
tienen una mentalidad arraigada en sus costumbres y tradiciones (Castillo, Alex; Jaramillo,
Jorge; Binosoli, Lorenzo, 2021).

En la actualidad, el despliegue del e-commerce es de gran importancia en el mercado,
por el impacto que genera el uso de estas herramientas y es fundamental si se quiere lograr
nuevas estrategias de desarrollo y crecimiento para las micro y pequefias empresas. Hoy en
dia se esta en la era de la tecnologia de la informacion, si no usamos adecuadamente esta
ayuda tecnoldgica se tendria bajas posibilidades de un crecimiento econémico. De esta
manera, las micro y pequefias empresas puedan adquirir mecanismos para adaptarse a los
cambios constantes del entorno econémico, social, cultural, de salud y otros, para las
acciones que permitan hacer frente a cualquier escenario. Entre los aspectos que tomaron en
consideracién para mantener su presencia en el mercado esta: a) el comportamiento de

adopcion del e-commerce por parte de los usuarios



Ademas, el e-commerce ha representado en las micro y pequefias empresas una
estrategia de competitividad, tanto asi que el e-commerce ha sido la clave para que la
sociedad se convierta en una sociedad altamente digitalizada. Esto ha permitido agilizar las
transacciones de compra y venta, permitiendo que las micro y pequefias empresas acelere su
desarrollo en el entorno empresarial (Castillo, Alex; Jaramillo, Jorge; Binosoli, Lorenzo,
2021).

En relacion con lo expuesto, la investigacion busca analizar el punto de vista del
cliente en el modelo de adoptacidn en canales e-commerce de las micro y pequefias empresas
de la ciudad de Machala, debido a que el e-commerce posee una proyeccion sustentable y
da paso nuevas oportunidades en el comercio local.

1.2 Pregunta de investigacion

Por lo que a partir de la problemética narrada se planted la siguiente pregunta de
investigacion: ¢;Cuales son los factores determinantes que inciden en la adaptacion del e-
commerce en las micro y pequefias empresas de Machala?
1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo General

Analizar los factores determinantes de la aceptacion tecnoldgica de los canales e-
commerce en las micro y pequefias empresas de la ciudad de Machala para proponer

estrategias de mejora que contribuyan al desarrollo econémico de la ciudad.

1.3.2 Objetivos Especificos

e ldentificar los factores determinantes que inciden en la adoptacioén de canales e-
commerce en las micros y pequefias empresas de Machala.

e Determinar el grado de aceptacion que tiene el e-commerce en las micro y pequefias
empresas de Machala.

e Evaluar el comportamiento de los usuarios al usar e-commerce, facilidad de uso
percibida, utilidad percibida, intencion de uso del e-commerce, seguridad y
confianza percibidas.

e Plantear propuestas de mejora para las micro y pequefias empresas en la aplicacion

del e-commerce.



1.4 Justificacion

La importancia de la presente investigacion servira para plantear alternativas en la
implementacion de canales e-commerce, para la creacién de estrategias e impulsar el
desarrollo econémico y empresarial de la ciudad de Machala, ya que el uso del e-commerce
abre una serie de oportunidades y grandes desafios para la sociedad debido a los maltiples
beneficios que ofrece su uso.

El aporte econdmico de esta investigacion es para las micro y pequefias empresas al
analizar los problemas que tienen los usuarios con el uso y aceptacion de canales e-
commerce de la ciudad de Machala, asi como posibles estrategias que contribuyan a
promover el crecimiento economico.

El aporte social de este estudio es que las autoridades puedan contribuir con charlas
educativas que les permita a los propietarios de negocios tener un éptimo conocimiento y
uso del e-commerce para desarrollar estrategias de progreso encaminadas a reactivar la
economia dando un aporte directo al crecimiento empresarial de las micro y pequefias
empresas.

Con respecto al aporte académico, este estudio permite conocer la situacion actual de
las micro y pequefias empresas referente a la falta de conocimiento en canales e-commerce
de la ciudad de Machala, sirviendo como fuente de consulta y referencia para nuevas
investigaciones.

Por Gltimo, en el aporte profesional permite a los autores el desarrollo de destrezas y
habilidades técnicas respecto a la aceptacion de las micro y pequefias empresas en canales
e-commerce, a la innovacion de esta tecnologia, que se esti creando para mejores
oportunidades de crecimiento para las pequefias empresas que, se ven rezagadas por su falta
de conocimiento en este ambito, la investigacion planteada y la metodologia y técnicas
implementadas pueden servir de base para nuevas investigaciones.

En lo que respecta al aspecto metodoldgico, la investigacion propone métodos y
técnicas con la finalidad de desarrollar una contribucién bibliografica y con sustento
cientifico, lo cual permitird entender de manera mas explicita los factores determinantes de

la aceptacion en canales e-commerce.



La informacion resultante de esta investigacion puede ser relevante no solo a nivel de
la ciudad de Machala, sino también para otros investigadores que decidan investigar el tema
en las diferentes ciudades del Ecuador y del mundo; la investigacion planteada y la
metodologia y técnicas implementadas pueden servir de base para nuevas investigaciones.
1.5 Limitacién

Existe escasa informacion de estudios relacionados a los factores determinantes de
la aceptacion tecnoldgica de los canales e-commerce; sin embargo, para mitigar esta
limitacion se realiz6 un levantamiento de informacién interna y externa por medio de
encuestas realizadas a las micro y pequefias empresas de la ciudad de Machala.

Analizar los factores determinantes de la aceptacion tecnologica de los canales e-
commerce en las micro y pequefias empresas de la ciudad de Machala para proponer
estrategias de mejora que contribuyan al desarrollo econémico de la ciudad.

1.6 Delimitacion

La presente investigacion analizar los factores determinantes de la aceptacion
tecnoldgica de los canales e-commerce en las micro y pequefias empresas de la ciudad de
Mach, siendo su delimitacion:

Ubicacion: Machala
Actividad economica: Comercio electronico
1.7 Hipétesis

Luego de que se concluya con el desarrollo del marco tedrico para sustentar la
definicion de los problemas, asi como los objetivos especificos y general antes expuestos, la
hipdtesis que se propone para la siguiente investigacion es: “La desinformacion y el
desconocimiento sobre el e-commerce en los usuarios, no permite tener un alto nivel de
utilizacion de las plataformas para comprar, vender un servicio o consumo por internet.”. La
misma que sera demostrada en la metodologia que se explica en el capitulo siguiente para
lo cual se hara uso de la aplicacion de los cuestionarios levantados.

1.8 Alcance

Los beneficiarios directos seran las micro y pequefias empresas de la ciudad de

Machala y de manera indirecta instituciones publicas que tengan relacién con el e-commerce

0 comercio electronico.



Capitulo 11: Marco Tedrico

2.1 Marco Tedrico

En este capitulo se realizara un repaso de las principales teorias generales donde se
describiran las teorias de Everett Rogers, Davis, Tornatsky - Fleischer y finalmente Fishbein
- Ajzen y Fishbein, ya que son unas de las teorias mas representativas en el fendémeno de la
aceptacion del e-commerce. Para ello realizamos una revision bibliogréfica sobre temas
relacionados al problema de la investigacion. El capitulo desarrollara antecedentes de la

investigacion, bases teoricas y definicion de términos basicos.

2.1.1 Aparicion del e-commerce

Al principio de los afios 1920, con el advenimiento de las ventas por catalogo,
utilizadas originalmente por las tiendas mayorista, contiene fotos ilustrativas donde se
pueden ver los productos expuestos que Ilaman mucho la atencion. Gracias a este sistema,
es posible llegar a mercados remotos y densamente poblados, ya que no es necesario acudir
a los puntos de venta.

La necesidad del comercio electronico surge del requerimiento de las empresas y los
reguladores de hacer un mejor uso de las tecnologias de la informacion y encontrar una
mejor manera de aplicar estas tecnologias para mejorar su relacion cliente-proveedor. El
comercio electronico nacié en 1991 cuando Internet entrd en el campo del comercio, pero
su historia estd completamente relacionada con la aparicion de Internet.

Ademas, los compradores pueden elegir los productos que desean sin ser presionados
por los vendedores. Con la llegada de las tarjetas de crédito, el sistema asumié un papel mas
importante. En 1980, con la llegada de la television, surgié un nuevo modelo llamado venta
directa, donde las camparias se realizaban por teléfono y se pagaban con tarjeta de crédito.
A mediados de la década de 1980, un tipo completamente diferente de tecnologia electrénica
se hizo popular entre los consumidores, brindando una nueva forma de interaccion social y
creando un sentimiento de "comunidad virtual”. A través de Internet, las personas pueden
comunicarse entre si en todo el mundo por el costo de una llamada local. Su escalabilidad

esta impulsada por su utilidad y facilidad de uso.



Actualmente, todos los paises estan implementando el comercio electronico en sus
procesos, porque también genera seguridades que aumentan la confianza de quienes se
benefician de este nuevo modelo de negocios. En particular, el uso del comercio electronico
en el Ecuador se dio en la industria de las telecomunicaciones en el afio 1995, ya que estuvo
muy relacionado con las politicas gubernamentales, y diversos hechos y dificultades que se
dieron durante el gobierno no permitieron que el comercio electrénico se desarrollara
plenamente. el pais por las siguientes razones: falta de fondos para la implementacion de las
medidas necesarias de seguridad del comercio electronico; falta de comprension de las
ventajas de internet; falta de implementacién de estructuras de fibra Optica y pobre acceso a

internet.

2.1.2 Evolucion del e-commerce

El e-commerce es una de las profesiones dedicas a la actividad de comunicar a través
de las ventas en linea, esto quiere decir que atrae a un publico especifico con el Unico
objetivo de aumentar niveles econdmicos de las micro y pequefias empresas. Desde la
perspectiva de (Laudon Kenneth, Guercio Traver, 2009), el e-commerce es la puerta para la
circulacion econémica y la salida de problemas financieros, por lo cual, gracias a esta rama,
el mundo ha pasado de una era tradicional a una revolucién industrial y digitalizada.

Tomando como base lo dicho, (Mike Cunningham, 2004), en una de sus
investigaciones, afirman que, el e-commerce ha pasado por un proceso de transicién donde
ha ido evolucionando desde el comercio por catalogo hasta el comercio electronico, es decir,
convirtiendo la web en su mejor aliado.

Segun (Herrera, Adriana, 2012), se puede distinguir el origen del e-commerce en
cuatro generaciones:

La primera generacion aparecio a mediados de 1993, cuando Internet solo era
utilizado por grandes corporaciones que podian pagar el alto costo de estar en linea,
comenzaron a darse cuenta de la importancia de la web y empezaron a crear sitios web como
un medio para describir sus propios negocios, ademas de presentar breves catalogos de
productos ofrecidos a la venta, la compra o venta en linea en relacion comprador-vendedor,
debido a que el sitio Web es estético, con una sola direccion.

En la segunda generacion, al pasar los afios el costo de la conexion ha disminuido,

lo que ha permitido que mas micro y pequefias empresas participen, ademas, en esta



generacion se implementa la capacidad de hacer negocios y pagar directamente desde la red,
lo que lleva a la creacidn de "centros comerciales virtuales™ donde solo hay compra y pago,
pero no existe comunicacion con dos direcciones.

La tercera generacion dio origen a sitios web dinamicos, que permitieron la
comunicacion entre compradores y vendedores, en el acceso a la creacion de e-commerce.

Cuarta generacion, en la que se han profundizado temas de seguridad en los pagos,
autenticidad de la informacion presentada, publicidad online, inquietudes sobre el disefio
web de los dispositivos y la comunicacién bidireccional.

En los dltimos afios, el e-commerce es un recurso que ha sufrido un crecimiento que
muchas micro y pequefias empresas consideran una “fuente primordial” para ayudarlas a

expandir y hacer crecer sus negocios.

2.1.3 Politicas socioeconémicas

En este apartado se muestran las principales teorias de las politicas socioeconémicas
mas representativas.
2.1.3.1 Teoria de la Defuncién de Innovaciones.

El sociologo estadounidense Everett Rogers (1962) desarrollo la teoria de la difusion
de la innovacion (TDI) como parte de su tesis doctoral en sociologia. Esta teoria se basa en
la identificacion de cinco categorias interdependientes y mutuamente excluyentes. La
seleccidn de estas caracteristicas "'se hizo sobre la base de escritos e investigaciones previos
( (Everett, 1983) p. 162.

Con respecto a las decisiones relacionadas con el tiempo en el modelo de Rogers, la
tasa de adopcion se define como la tasa relativa a la que los miembros de un sistema social
aceptan una innovacion. Se mide por el nimero de individuos que implementan una idea en
un periodo de tiempo determinado; esto influye razonablemente en la curva de aceptacion
propuesta por Rogers. Los canales de comunicacion se dividen en relaciones interpersonales
y publicaciones periddicas. Esta teoria categoriza los canales a través de los cuales se
difunde mas la innovacién; Por cierto, también se puede estudiar la comunicacion a través
de canales interpersonales y grupales y la comunicacion a través de la influencia de la
estructura de la red.

El sistema social ha sido propuesto en esta teoria como un componente analitico

vinculado a normas, estructuras y mediadores.
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La teoria de la difunsion de innovaciones (TDI) de Rogers (1983 y 1995), consiste
en estudiar el comportamiento de la adopcion del e-commerce en las empresas, se adopto
esta teoria con el fin de comprender las innovaciones tecnoldgicas, donde las personas creen
que la antigliedad, la experiencia, el uso de Internet, los recursos de tecnologia de la
informacion (T1) y el namero de empleados e ingresos tiene un impacto significativo en la
adopcidn de esta.

Este modelo ha aportado elementos interesantes sobre la adopcion de las
innovaciones y su desarrollo, proporcionando un trabajo conceptual que discute la
aceptacion a partir de la relacion entre si. (Everett, 1983), afirma que la adopcién de la
innovacion es un proceso de multiples etapas; el que se ve influido por las premisas del
entorno en el que se implantard la innovacién, como la identidad del agente o la percepcion
de la situacion, y produce un resultado, en definitiva, que se materializa en la decision,
aplicacion o negarse a cooperar. Este proceso se divide en cinco etapas en las que se revelan
las cinco caracteristicas concretas de la innovacion.

Estas etapas comienzan con la busqueda de informacidn por parte de la unidad de
toma de decisiones para reducir el nivel de incertidumbre asociado con la innovacion que se
estd produciendo. Luego, la entidad crea una conciencia de la innovacién en si mismay toma
la decision de aceptar o rechazar la solucién innovadora.

Tabla 1
Caracteristicas originales de la teoria de la difusion de innovaciones (TDI)

Caracteristica Descripcion

Ventaja Relativa Grado en el que la innovacion es superior a sus predecesores.

Complejidad Grado en el que la innovacion se hace dificil de entender o usar

Divisibilidad Grado en el que la innovacion puede ser probada en ambientes
controlados

Comunicabilidad Grado en el que una innovacion puede ser difundida a otras
personas

Nota. Tomado de “Teoria de la Difusion de Innovaciones: Evolucion y uso en los Sistemas de

Informacion. 111 Congreso Internacional de Gestion Tecnolégico e innovacion (COGESTEC).
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De este modo, en la presente figura se puede apreciar el enfoque que adoptan las

empresas en conjunto con la innovacion de esta.

Figura 1
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Figura 2
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Nota. Tomado de “Proceso de decision de innovaciones, Everett, (1983)
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Los Innovadores (2,5%) son los primeros en utilizar la innovacion en el sistema
social.

Los Primeros Adoptantes (13,5%) estan adoptando esta tecnologia porque
reconocen sus ventajas, no por la necesidad de una referencia confiable. Son reconocidos
como lideres que tienen la capacidad de influir en el comportamiento de otros en el trabajo.

La Mayoria Tardia (34%) se muestra escéptica y desconfiada de las innovaciones.
La adopcién de nuevas ideas esta sujeta a la presion e influencia de otros individuos en el
sistema social.

Los Rezagados (16%) son los Ultimos en adoptar la innovacion o simplemente
rechazarla. Son gente tradicional, cuya Unica referencia es el pasado, y toman decisiones en
base a lo que hizo la generacion anterior.

La Mayoria Temprana (34%) son los que piensan que les lleva mas tiempo adoptar
la innovacién mientras recapacitan antes de aceptar una idea completamente nueva.
Requiere referencia a una experiencia exitosa antes de adoptar la innovacion.

Tabla 2
Caracteristicas originales de la teoria de la difusion de innovaciones (TDI)

Perfil Caracteristicas

Innovadores - Orientacion al riesgo.
- Eficientes niveles de recursos financieros.

- Habilidad para aplicar tecnologias complejas.

Primeros - Alto nivel de liderazgo de opinién.
Adoptantes - Fijadores de tendencias.
Mayoria Temprana - Alta deliberacion antes de la toma de decisiones.

- Recursos escasos para el alta.

Mayoria Tardia - Alta deliberacion antes de la toma de la decision.
- Adopciones realizadas con escepticismo.

- Recursos escasos para la adopcion.

Relegados - Sin liderazgo de opinién.

- Resistencia a la innovacion.

Nota. Tomado de “El comercio electrénico: concepto, caracteristicas e importancia en las micro y

pequefias empresas. Robayo, (2014).

13



2.1.4 Teoria del modelo de Tecnologia- Organizacion (TOE)

Tornatzky y Flesicher (1975), afirmaron que la adopcidon de nuevas tecnologias en
las organizaciones depende de una serie de caracteristicas externas, como la estructura de la
economia, la demografia, la infraestructura de distribucion fisica, el desarrollo de la fuerza
laboral en tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC), la transparencia y
confiabilidad del sistema financiero y legales del pais en el que reside la empresa.

Tornatzky y Flesicher (1975), propone que la adopcion de la innovacion tecnologica
estd influenciada por tres aspectos del contexto de una empresa: el contexto organizacional,
relacionado con los recursos y sus caracteristicas internas, el contexto del entorno, dentro
del cual lleva a cabo sus procesos de negocio y el contexto tecnoldgico, formado por las
tecnologias internas y externas relacionadas con la organizacion que estan disponibles en el
mercado, sean o no usadas. Se trata de un marco para examinar la adopcion, a nivel de
organizaciones (y no de individuos), de diversos sistemas de informacion, productos y
servicios TIC (ver Figura 2), muy generalizado en la adopcidon TIC y cuya ventaja es su
independencia del tamano de la empresa (Wen y Chen, 2010), proporcionando una imagen
global de la adopcion de la tecnologia que predice el impacto en las actividades de la cadena
de valor y de la difusion posterior de los factores que influyen en las decisiones de negocio.

La teoria Tecnologia-Organizacion-Entorno (TOE) fue desarrollado por (Tornatzky
& Fleischer, 1975) TOE es una teoria del nivel de organizacidn, su propdsito es estudiar la
adopcion de las TIC y los sistemas de informacién en toda la empresa. El TOE establece
que la decisién de una organizacion de adoptar e implementar la innovacion tecnologica
depende de tres contextos: 1) el contexto tecnologico;) Organizacion. 3) El entorno.

Las tecnologias representan el uso dentro de la organizacion, es decir, aquellas que
estan comercialmente disponibles pero que aun no se utilizan. Finalmente, el entorno, se
refiere a la esfera en que la organizacion lleva a cabo su negocio.

Este ultimo contexto se puede relacionar la adopcion de varios sistemas de
informacion y productos y servicios de TIC a nivel organizacional (en lugar de individual),
que son muy populares en la adopcion y los beneficios de TIC en toda la empresa. La Figura

2 muestra las relaciones entre las variables del modelo propuesto por Tornatzky & Fleischer.

14



Figura 3
Modelo de Teoria Tecnologia — Organizacion — Entorno
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Nota. Tomado de “Modelo de TOE ", Everett (1983), Tornatzky y Flesicher (1975).

En este esquema se aprecia el enfoque que adoptan las empresas en conjunto con la
innovacion de esta teoria.
2.1.4.1 Teoria de Accion Razonada (TPB).

Ajzen (1975, 1980), propuso la teoria del comportamiento planificado a través del
articulo “De la intencidn a la accion: Teoria del comportamiento planificado”. Esta teoria se
desarrolla a partir de la teoria de la accion racional.

La teoria de la accion racional se basa a su vez en diferentes teorias de las actitudes,
como la teoria del aprendizaje del conjunto, la teoria del valor esperado, la teoria de la
cohesion y la teoria de la atribucion de accion racional, si las personas califican el
comportamiento propuesto como positivo (actitud) y si creen que sus parientes deseen se les
realicen el comportamiento, esto la intencidon es mayores y mas probables de hacerlo.
Muchos estudios han confirmado una fuerte correlacion entre las actitudes y las normas
subjetivas con la intencion de comportamiento y, posteriormente, con el comportamiento.
También se ha presentado un argumento en contra de la estrecha relacion entre la intencion
de comportamiento y el comportamiento real, ya que los resultados de varios estudios
sugieren que, debido a las limitaciones circunstanciales, la intencion de comportamiento no

siempre conduce al comportamiento real.
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La creacion de la Teoria de Accion Razonada o Theory of Reasoned Action parte del
supuesto de que las personas son fundamentalmente racionales y que esta cualidad les
permite utilizar la informacién disponible para realizar acciones. La TRA se ocupa
Unicamente de las actitudes de personas hacia el comportamiento y no considera las actitudes
hacia cosas, personas u organizaciones, porque estudia las actitudes en funcion de la
intencion de una persona de realizar o no el comportamiento.

El Modelo de Aceptacion de Tecnologia ha sido estudiado en el anélisis de diversos
temas relacionados con redes, consumidores y su comportamiento ya que actualmente es
una de las teorias mas populares con los sistemas de informacion y con la aceptacion del
comportamiento del consumidor (Fishbein y Ajzen, 1975- 1980).

Venkates (2014) explicd que es importante determinar que el modelo funciona y
que, en algunos casos, dependiendo del tema de estudio, se pueden plantear interrogantes
nuevos e hipotesis para perfeccionar el modelo. Como es el caso del e-commerce, donde se
han agregado aspectos de confianza y valor percibido entre variables explicativas de su
aceptacion con el fin de brindar un modelo mas explicito para la investigacion.

Modelo de aceptacion de tecnologia con dimensiones valor percibido y confianza se
usa para predecir el uso de las TIC y conocer por cualidades de estos factores de decision
del consumidor para cambiar de canales de mercadeo tradicionales a canales de mercadeo
en linea. Un componente actitudinal o elemento individual basado en creencias conductuales
se denomina "Actitud ante la Conducta".

- Un componente basado en creencias normativas o un factor social y determinado por
un contexto social particular, conocido como "Norma Subjetiva"

En suma, las cinco teorias sobre la adopcion del e-commerce por parte de las
empresas plantean que existen diferentes factores, tanto internos (propios de la empresa)
como externos (ajenos a la empresa), que pueden influenciar la adopcioén de innovacién en
estas nuevas formas de hacer negocio.

Algunos determinantes son la cultura organizacional de la empresa, los recursos
tecnologicos con los que cuenta, las actitudes de la alta gerencia y los cambios estructurales

del pais (tanto politicos como econdomicos y sociales).
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2.1.4.1.1 Control percibido
a) Teoria de Fishbeiny Ajzen

Para Fishbein y Ajzen (1975), la actitud hacia el comportamiento es un juicio bipolar
sobre algun proposito, se define como la disposicion adquirida a interactuar positiva o
negativamente con un objeto. Las actitudes se forman a partir de un conjunto destacado de
creencias relacionadas con el tema de la situacion. Esta actitud puede estar determinada por
factores emocionales, experiencia previa con el sujeto, o por informacion previa del entorno
que determina si se realizara la conducta. Las creencias se forman basicamente como
resultado de realizar un determinado comportamiento.
b) Normas Subjetivas

Es el segundo predictor que incluye la percepcidon que tiene una persona de las
diversas presiones sociales que experimenta de su entorno en relacion con el sujeto, es decir,
un juicio probabilistico sobre lo que a la mayoria de las personas le interesa del sujeto, sobre
lo que es importante para ellas, sobre lo que piensan acerca de involucrarse en un
determinado comportamiento.

Estas percepciones se extienden a los diversos circulos sociales de los individuos,
desde los maés intimos (amigos, familia, trabajo) hasta los mas amplios como el marco
normativo de una sociedad.
¢) Intencion Conductual

Es la subjetividad de la persona junto con el aspecto subjetivo de posibilidad lo que
incluye la relacion entre la persona y alguna accién (Fishbein and Ajzen, 1975). Puede
interpretarse con referencia a actitudes y criterios subjetivos.

Sin embargo, Fishbein y Ojsen sugieren que las actitudes y los criterios subjetivos no
tienen el mismo peso en la prediccidn del comportamiento y, segun la personay la situacion,
estos factores pueden tener efectos muy diferentes en la intencion del comportamiento
relacionados entre si.

El modelo asume que la conducta esta determinada por intenciones de conductuales y
esto a su vez se expresa por las actitudes hacia el comportamiento y las normas subjetivas,
y por otro lado estos dos componentes se explican sobre la base de informacion o creencia.
Dado que las creencias representan la informacion que existe sobre las cosas, lo que se define

es que la conducta esta determinada en ultima instancia por la informacion del sujeto.
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Figura 4
Modelo de Teoria Accion Razonada

L Cresencis de e personas
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Nota. Tomado de “Teoria de accidn razonada; implicaciones para el estudio de actitudes ”, Everett
(1983), Tornatzky y Fleischer (1975), Ajzen e Icek (1975, 1980)

2.1.4.1.2 Innovacion

La innovacion es una estrategia basada en el aprendizaje continuo, organizaciones
que aprenden con el tiempo y que a través de este muestran patrones de conducta; el
coeficiente de correlacion indica es positivo entre innovacion y estrategia en el contexto de
aprendizaje. Los investigadores que relacionan el enfoque de aprendizaje describieron que,
cuando ocupaba espacio una reorientacion estratégica importante, pocas veces se creaba una
actividad de planificacion formal; y en otras ni siquiera era de las oficinas de directivos
superiores (Alvarez, 2010).

La innovacion es reconocida es un proceso clave para el crecimiento econémico a
nivel mundial, el desarrollo de nuevos productos, procesos, servicios 0 modelos de negocio
han servido para mejorar la competitividad y captura de mercados potenciales. Los procesos
de innovacidn estan orientados al mercado desde hace 50 afios, especificamente en la
comunidad cientifica de Europa, con la argumentacion de una solida construccion teorica.
La teoria de la innovacidn tiene un amplio soporte teérico, conceptual y evidencia empirica,
con alta capacidad descriptiva y explicativa de las dindmicas de crecimiento econémico de

las industrias (Burgos & Bocco, 2020).
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2.1.4.1.3 Seguridad percibida

La seguridad percibida en un enfoque al comercio electronico se define que los
propietarios o empresas deben tener un control de seguridad garantizando al cliente o
consumidor al momento de incluir sus datos, transacciones u entre otras actividades al web
que estan en buen alcance de seguridad por parte de la empresa.

Chéavez y Aldaba (2020), sefialaron que, la seguridad percibida del consumidor en el
enfoque hacia el e-commerce, es importante que los negocios virtuales ofrezcan altas
medidas de seguridad con virtud a la interaccion de las transacciones y datos personales
garantizando la proteccion de éstos procedimientos sobre cualquier ataque cibernético, no
tan solo aumentara su confianza, sino que pretendera tomar todo aquello que pueda
ocasionar incertidumbre al consumidor (Melian & Padrdn, 2005).

La seguridad percibida es importante porque permite comprender la razon de compra
en Internet misma que implica mayor riesgo o menor confianza que la adopcion de cualquier
otra estrategia. La seguridad percibida es un punto de inflexion para generar confianza en
los ciudadanos respecto al Website tanto en lo mercantil como no mercantil y alcanzar su
satisfaccion. Sin duda, la calidad de informacion del sistema y servicios, son factores dclaves
que inciden en la satisfaccion y adopcion del cliente en la web, por esta razon, las
instituciones gubernamentales requieren adaptarse a nuevas realidades del mundo
globalizado y a necesidades de calidad integral de los usuarios a quienes sirven a fin de
trabajar juntos en armonia.
2.1.4.1.4 Confianza percibida

La confianza percibida es una variable que se relaciona positivamente con la
adopcién de busqueda y compra por internet, varios autores han sugerido que mientras
mayor sea la confianza del consumidor hacia una plataforma web, tendrd mayor frecuencia
de uso del canal online y como consecuencia, impactara concretando una compra final.
Segun Céardenas y Reyna (2019), la confianza consiste en que el usuario perciba que la
empresa virtual esta dando la seguridad y fiabilidad para realizar transacciones en linea con
éxito, precautelando la informacion personal del cliente, ademas de considerar las

expectativas positivas durante el proceso de compra online
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La confianza percibida es una variable que presume a la empresa como inocente en
sus intenciones para con la sociedad, otorgando veracidad en la informacion y manteniendo
un fiel cumplimiento en lo dicho, es decir que fomenta la lealtad del consumidor (Kamran-
Disfani, Mantrala, 2017)

El Riesgo Percibido se relaciona a la privacidad y seguridad que ofrece la compaiiia
a nivel online y tiene un efecto directo en la Confianza Percibida. En el comercio electronico
es fundamental aumentar la confianza de los clientes, puesto que el riesgo asociado con las
posibles pérdidas derivadas de la transaccion bancaria online es mayor que en los entornos
tradicionales (Pefia, 2014).

La confianza percibida es muy importante para que la compafiia interprete mejor las
necesidades de sus clientes y de esta forma llegar a tener relaciones a largo plazo. Por lo
tanto, preciso que, la organizacion debe poner atencion en la necesidad de los clientes,
afianzar la calidad de atencion y sobre todo realizar el esfuerzo maximo en no perder la
lealtad y confianza de este.
2.1.4.2 Teoria del Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM).

Davis (2004), menciond que, la adopcion y uso del e-commerce significa que los
consumidores acogen las nuevas tecnologias y las utilizan en el contexto en el que fueron
disefiadas. Las tecnologias permiten que el e-commerce, sea de vital importancia para el
cliente y su aceptacion de las tecnologias disponibles para realizar transacciones
comerciales. Sin embargo, para ello se necesitan teorias o modelos que permitan comprender
la situacion actual; se han disefiado algunos modelos que buscan explicar los factores que
intervienen en la adopcion y uso de la tecnologia, tales como: teoria de la accién razonada,
modelo de motivacidn, teoria de conducta planificada, y el modelo mas aceptado en el
campo académico, el Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM).

El TAM ayuda a analizar si una tecnologia se esta utilizando de manera 6ptima, es
importante identificar las variables externas que influyen directamente en la utilidad y
usabilidad percibida por los usuarios de las TIC y la relacion que mantienen con los
resultados del uso de estas tecnologias. Las variables externas son:

a) Utilidad percibida.

b) Facilidad de uso.

c¢) Actitud del usuario.

d) Intencion de uso.
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TAM proporciona una base tedrica para comprender y evaluar la aceptacion de
nuevas tecnologias por parte de usuarios, lo que permite el desarrollo y la implementacion
de mejores sistemas. El uso 6ptimo de las TIC en las MiPyMEs es fundamental, dada su
importancia en la produccion de bienes y servicios de alta calidad, con el simple hecho de
que son cada vez mas accesibles. El Modelo de Aceptacion de Tecnologia, es el mas
aceptado por los cientificos de las TIC porque es efectivo cuando se ha aprobado para
predecir su uso. Este modelo se utiliza para anunciar el uso de las TIC, basado en dos
caracteristicas principales: Utilidad percibida (PU) y Facilidad de uso percibida.
2.1.4.2.1 Utilidad Percibida.

La adopcidn de una nueva tecnologia, tanto en el trabajo como en la vida privada, no
puede entenderse sin la creencia de que las personas que la adopten se beneficiaran de su
uso. Si una persona no cree que la combinacion de estos elementos le sera util, le serd mas
dificil conseguirlos. Mucho se ha escrito sobre la posibilidad de cuantificar esta cantidad,
aunque actualizaciones recientes han considerado la posibilidad de calcularla. Por otro lado,
a menudo se pueden ver ejemplos de este tipo. Las empresas introdujeron computadoras
para aumentar la velocidad de escritura y la capacidad de guardar documentos que no eran
posibles en las maquinas de escribir més antiguas.
2.1.4.2.2 Facilidad de Uso percibido.

La facilidad de wuso hace referencia a cosas que dejaran de hacerse
por la introduccion de nuevas tecnologias, y en este caso hay que decir que ciertos factores
como el conocimiento también seran la base. Por ejemplo, a algunas personas les resulta
dificil digitalizarse y hacer cosas pequefas como navegar por Internet. Si
tuviéramos que buscar un ejemplo ain mas antiguo, seria la sustitucion del arado romano
por el arado mecénico para labranza, una revolucién en la productividad del campo.
2.1.4.2.3 Actitud hacia el uso.

Las personas que tienden a usar datos modviles o mensajes de WhatsApp aprenderan
a usarlos mas rapido que aquellos que no lo hacen. La actitud, es pasiva, porque el trabajador
ve como encaja la nueva tecnologia en su trabajo, pero no decide si la adoptard o no. Segin
este modelo, existen variables externas que afectan directamente a la utilidad percibida y asi
mismo a la facilidad de uso percibida. A través de esta influencia directa en ambas
percepciones, las variables estan indirectamente involucradas en las actitudes de uso, los

comportamientos de intencion de uso y los comportamientos de uso reales.
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2.1.4.2.4 Intencion hacia el uso.

La tecnologia esta disponible ahora y es asequible, mientras que el deseo es
basicamente pasivo, la intencion es activa, es decir, el deseo de usar esta tecnologia en tu
vida diaria. A menudo, las empresas y los gobiernos realizan encuestas para comprender la
inclinacion de las personas hacia las nuevas tecnologias. Es importante sefialar esto en
algunos estudios pudo determinar que este modelo funciona y, en algunos casos,
dependiendo del tema de estudio, predecir el uso de las TIC y saber cual de estos factores,
los consumidores deciden cambiar de canal de marketing tradicional al canal de marketing
online, siendo el canal principal (Jessica Williams, 2020).

Figura 5
Modelo de TAM

Utilidad
_—" percibida

Variables
externas

Actitud por Intencion Uso actual
- L, .
el uso de uso del sistema

\ Facilidad de | _—

uso percibida

Nota. Tomado de “Modelo de aceptacion tecnologica ”, Williams J., (2020)

El objetivo principal de TAM es investigar las consecuencias de factores externos
sobre la utilidad y facilidad de uso percibidas, para predecir o anticipar el uso de las TIC. Si
bien el modelo TAM ayuda a ver si una tecnologia se esta utilizando de manera 6ptima, es
necesario identificar las variables externas que influyen en ella, como las que afectan
directamente la utilidad de la tecnologia, la utilidad y la facilidad de uso percibidas por los

usuarios de las TIC y establecer la relacion de estas variables con el resultado de su uso.
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Tabla 3
Teorias y modelos de aceptacién del e-commerce

Autor Teoria Argumentacion
Fishbein & Accion
Ajzen (1975) Razonada La intencion de realizar o no realizar una conducta

es una especie de equilibrio entre lo que una
persona cree que debe hacer (actitud) y la
percepcion que tiene de lo que los demas creen que

debe hacer (norma subjetiva).

Davis (1989) Aceptacion Se basa en la teoria de la accidn racional y la teoria
Tecnoldgica  del comportamiento planificado, segun las cuales

el comportamiento de las personas puede

predecirse mediante intenciones y actitudes. TAM

proporciona una base tedrica para comprender y

evaluar la aceptacion de las nuevas tecnologias por

parte de los usuarios, lo que permite el desarrollo

y la implementacion de mejores sistemas. Ha sido
Davis et al, Modelo elementos tradicionales del modelo TAM (es

(1992) motivacional  decir, la utilidad percibida) pasé a llamarse
motivacion extrinseca y se agregdé un elemento

motivacional intrinseco adicional.

(Ajzen; Ajzen Teoria del La planificacion, la intencion y la conducta estan
& Driver Comportamiento en funcidén de tres determinantes basicos, uno de
(1991) planeado caracter individual, otro que refleja la influencia

social, y el ultimo de los cuales esta relacionado

con los problemas del sujeto de control.

Nota. Tomado de “Teorias de modelos de aceptacion del e-commerce”, Castillo, Jaramillo y
Lorenzo, (2021).

2.2 Marco Conceptual

2.2.1 E-commerce - comercio electrénico

En el idioma inglés, segun Collins English Dictionary, la palabra "e-commerce" consta de

un prefijo y un sustantivo:
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Prefijo: El prefijo e- aparece en sustantivos que se refieren a una actividad o proceso
realizado a través de Internet.

Sustantivo: EI comercio electronico es la compra, venta y pedido de bienes y servicios a
través de Internet. En espafiol, se debe separar las dos palabras porque el término se
compone de un sustantivo y un adjetivo. En primer lugar, la palabra “comercial” segln el
Diccionario de la Real Academia Espafiola (2019) tiene tres significados diferentes
relacionados con nuestro tema:

1- Vender o intercambiar informacion, bienes o servicios.

2- Conjunto de actividades econémicas centradas en el comercio.

3- Una tienda, almacén o local comercial.

Tabla 4

Definiciones de e-commerce

Autor Argumentacion
(Somalo, Pecina, La actividad economicase basaenla prestacion de
Ignacio, 2018, p.13). productos o servicios, ya sea para su compra o venta, a

través de medios digitales como Internet.

(Martin, Pedro, 2018, p. El comercio electrénico o comercio  electronico

131). (comercio electronico) esla compra y venta de
informacion, productos y servicios a través de medios
electronicos, como Internet y otras redes informaticas, o
mediante el uso de tecnologia de la informacion y la
comunicacion que permite el contacto fisico
entre un comprador yun vendedor. eso no es
necesario para completar estos procedimientos.

Cisneros, David, Edson, La actividad economica se basa en brindar un

2016, p.3 producto o servicio, ya sea para su compra o venta, a
través de medios digitales como Internet.

Roger A. Kerin, Steven El comercio electronico generalmente se
refiere a cualquier actividad que utiliza alguna forma de
comunicacion electronica, en
William el almacenamiento, intercambio, publicidad, distribucion
y pago de bienes y servicios.
Nota. Tomado de “El comercio electrénico: concepto, caracteristicas e importancia en las micro y

W. Hartley, y Rudelius

pequefias empresas ”, Robayo, (2014).

Por ello, su uso resulta especialmente util e interesante, ya que sirve para explicar el
significado de nuevos términos relacionados con el mundo de la comunicacion y los
negocios online. Por ejemplo, correo electronico, libro electronico, banca electronica, etc.

Después de conocer el significado exacto de las dos palabras en los dos idiomas, podemos
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decir que el comercio electronico es la actividad de distribuir, vender, comprar,
comercializar y proporcionar informacion sobre productos o servicios a través de Internet.
2.2.1.1 Tipos de E-commerce.

En este apartado se explicaran los diferentes tipos de e-commerce que mas se utilizan
en el mercado. Rivera (2016), muestra que existen diferentes tipos de e-commerce en los
que se conectan consumidores en general, proveedores e incluso organismos

gubernamentales, como se analiza a continuacion.:

2.2.2 De empresa a consumidor (B2C)

El modelo de e-commerce Business to Business (B2B) es aquel que realiza
transaccion de comercio electronico entre dos o mas entidades. En este tipo de modelo se
pueden comercializar tanto productos como servicios, pero solo pueden participar empresas
o corporaciones. Esta forma de e-commerce es muy eficaz, ya que aumenta el numero de
compras y ventas que se realizan, y ademas facilita las relaciones comerciales entre dos o
mas empresas.

Existen tres categorias:
- Un mercado organizado que acepta solo vendedores en buscan de compradores.
- El mercado donde los compradores buscan proveedores.
- Un mercado donde los intermediarios intentan crear un acuerdo comercial entre un
vendedor y un comprador.

Para poder participar en este tipo de comercio electronico, debe tener experiencia en
el mercado. El objetivo principal de la relacion entre las dos empresas es vender el producto
final al consumidor. El e-commerce a este nivel reduce los posibles errores y aumenta la
eficiencia de las ventas y la relacion comercial.

Sus ventajas son: Ahorrar tiempo, reducir costos, precio negociable, controlar
pedidos y compras y la posibilidad de tener su propia lista de clientes, distribuidores y
fabricantes.

2.2.3 Business to Business (B2B)

Aqui es donde tienen lugar las transacciones comerciales entre dos empresas. A
través de portales web especificos, es posible reducir costos y mejorar la relacion de
comunicacion entre empresas, también es posible verificar el stock de productos con los

proveedores y asi monitorear efectivamente la cadena de suministro. Hay tres métodos:
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- Un mercado regulado que solo acepta vendedores que buscan compradores.

- Mercado donde los compradores buscan proveedores.

- Mercado en el que los intermediarios buscan crear un acuerdo comercial entre
- vendedor y comprador.

Para poder participar en este e-commerce, debe tener experiencia en el campo.

2.2.4 Business to Employee (B2E)

Esto es todo lo que la empresa puede ofrecer a sus empleados en linea. Generalmente,
los productos o servicios tendran un precio especifico para motivar a los empleados y
fortalecer las relaciones con la empresa. Ademas, este tipo de comercio electronico se realiza
en una Unica sesion con control de acceso exclusivo para cada empresa.

En otras palabras, son incentivos que la propia empresa puede ofrecer a sus
empleados directamente desde su tienda en linea o portal de Internet, ofertas atractivas que
actuaran como un impulso para mejorar el desempefio laboral. Este tipo de comercio
electronico se ha convertido en un tema nuevo entre las empresas para crear competencia
entre sus empleados.

Mas que una opcion, es un portal donde los empleados pueden utilizar determinados
recursos de la empresa. Los empleados podran realizar tramites internos dentro del sitio web
de la microempresa, los cuales, una vez en linea, pasaran al gerente y sus ventajas son:
Reducir costos y tiempo en operaciones internas.

- Comercio electrénico interno, con oportunidades unicas para los empleados.

- Motivar y retener a los empleados en la empresa.

- Notificaciones, instantaneas, en linea para consulta en cualquier momento.
2.2.5 Consumer to Business (C2B)

Aunque este tipo de transaccion no es muy comun, si ocurre entre una persona que
ofrece sus servicios o productos a empresas u organizaciones. Una forma comun en que se
pueden ofrecer es a través de trabajadores independientes que venden sus servicios.

2.2.6 Government to Consumer

Cuando el gobierno de una ciudad, estado o federal permite a los ciudadanos realizar

negocios en linea a través de un portal, se produce un conocido comercio de gobierno a

consumidor y se considera una forma de comercio porque el trdmite es pagado y la
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informacion se consulta en linea en cualquier momento. Algunos de los beneficios son:

Ahorro en tiempo, tramites mas agiles y seguros, respaldo electronico y costos mas bajos.

2.2.7 Consumer to Consumer (C2C)

Este modelo trata principalmente de las transacciones que se realizan entre los
consumidores finales a través del uso de plataformas web, y se realizan tanto las
transacciones econémicas como la compra y venta de articulos. Se diferencia del comercio
electrénico directo porque se trata de bienes y servicios digitales y sus transacciones solo
pueden realizarse por computadora. Comercio electronico indirecto porque se requieren las
instalaciones para realizar las transacciones adecuadamente.

En un estudio de (Javier Condal , 2010), se sefialé que dentro del e-commerce, la
estrategia de ventas y distribucion de productos en el proceso juega un papel importante, y
mas aln cuando se trata directamente por el cliente. Los beneficiarios son comercios
minoristas que, mediante la implementacion del e-commerce, establecen contacto directo
con clientes reales y potenciales para que puedan descubrir, comparar y seleccionar lo que
desean sin tener que desplazarse a la oficina.

Figura 6

Factores claves para el éxito del e-commerce

Creacion del disefioc de la experiencia de
»| entrega del producto o servicio en base a
1 un precio competitivo

Disefio de un portal web efectivo que
promocione los productos o servicios

A
[ Gestion del hospedaje I [ Gestion de la comunicacion I

| Gestién del trifico

I Gestlén de loglistica I

Nota. Tomado de “Modelo de aceptacion tecnologica”, Williams, J. (2020)
2.2.7.1 Confianzay Seguridad e-commerce.

La confianza juega un papel importante en el e-commerce, es decir, en la
construccion relaciones a largo plazo, especialmente en situaciones donde una de las partes

consciente del riesgo, la incertidumbre o la interdependencia. La falta de control sobre las
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acciones de otras personas o conocer sus motivos hace que los individuos los inhiban
intencién de realizar la conducta. Desde finales de la década de 1950, un conjunto de
expectativas afecta las intenciones de comportamiento de un individuo en lo que se refiere
a posibilidad de pérdida en relacion con la otra parte Moorman et al. (1992) define el
concepto de marketing relacional como el deseo de confiar en la otra parte presente en un
intercambio al que debe atenerse. Por lo tanto, la creencia puede entenderse como la certeza
de que un individuo percibe que se cumpliran sus expectativas sobre el comportamiento de
la otra parte, asi que cumple tu promesa.

2.2.7.1.1 Ventajas del comercio electrénico

La distribucion de productos o servicios se puede mejorar debido a que el uso de
Internet permite que negocios y clientes interactien directamente, eliminando
intermediarios y asegurando la entrega inmediata. Esto significa un gran ahorro de tiempo.
Se redujeron los costos de transaccion y se eliminaron los pedidos, ofertas y otras formas
que afectaron a muchos programas y en algunos casos incluso desaparecieron. En este caso,
el coste de la operacién de compra-venta se reduce significativamente, ya que no tiene que
procesar toda la informacién del formulario y se eliminan las 6rdenes duplicadas. El facil
acceso a la informacion porque puedes ingresar a bases de datos que te permiten buscar
ofertas, realizar ofertas, crear mercados, ingresar a nuevos mercados, obtener algunas
ventajas en ventas y mucho mas.

Mejorar la relacion entre la empresa y los clientes, ya que es posible establecer
comunicacion, aumentar el conocimiento sobre productos o servicios, comprender las
preferencias del consumidor, lograr un arreglo que beneficia tanto a las partes como a los
demas. Para mejorar la comunicacién empresarial, las empresas informan regularmente a
los clientes sobre sus productos o servicios y les permiten acceder a la informacion de las

empresas las 24 horas del dia, independientemente de su ubicacion.

2.2.7.1.2 Aplicaciones del e-commerce

Cuando se trata de comercio, hay una referencia implicita al intercambio de
documentos entre empresas, asi tenemos, por ejemplo, en el caso de compras, habra
acuerdos de compra/venta y también formularios a llenar para el impuesto. EI comercio

electronico apoya este intercambio y genera nuevos canales de marketing, uso de catalogos
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de productos, publicidad, ejecucion de ventas directas, apoyo a la gestion financiera,
facilitacion de tramites de envio, ejecucion de transacciones con proveedores, etc.
2.2.7.1.3 Software para el comercio electronico

Satisfacer las necesidades del software empresarial correo electronico que comienza
con un formulario HTML donde ordenar o solicitar datos y enviarlo por e-mail. Mas tarde,
aparecio el llamado carrito de compras, que brindaba a los clientes la oportunidad de elegir
sus productos entre varias paginas. Actualmente, el software disponible para comercio
electronico tiene multiples funciones, como cotizacion, agregacién de pedidos, facturacion,
actualizacién de inventario, cambio de precio y mas. Se han desarrollado muchos sistemas
para respaldar el comercio electronico, incluidos:

- OpenXpertya que es un software libre que trabaja con B2B, B2C y EDI - NICE

- -commerce que es un software para la gestion de las empresas —

- LogiCommerce soporta 2 modelos, uno para B2C y B2B para B2B y B2C

- Arsys que es una aplicacion de comercio electronico de facil uso
2.2.7.1.4 Actividad comercial

La empresa tiene una relacion permanente con sus clientes, es necesario estar atento
a sus requerimientos. Finalmente, ante las nuevas demandas que se presentan, significa
mayor competitividad en el mercado, diversificacion, diferenciacidn y posicionamiento de
bienes y servicios. Por lo tanto, la actividad comercial se puede definir como: una actividad
0 una serie de actividades que una empresa debe realizar para vender bienes o servicios que
produce y satisfacer requisitos especificos del mercado y de la competencia.
2.2.7.1.5 La comercializacion

El marketing puede entenderse como una especie de coordinacion entre el producto
y el cliente, teniendo en cuenta los requisitos especificos de este consumidor final. También
se puede decir que el marketing facilita la planificaciéon y organizacion de las actividades

necesarias para dar a conocer, probar y consumir un producto o servicio.

Para resumir, una vez expuestas las diferentes teorias y modelos que tienen relacién
con la variable dependiente de los factores determinantes de la aceptacién, se llega a la
conclusion que la teoria que mas se identifica con esta el Modelo de Aceptacion de
Tecnologia (TAM) se utiliza para predecir el uso de las TIC, con base en dos caracteristicas

principales: Beneficio percibido, Facilidad de uso percibida. Es decir, el ser humano
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desconoce ciertos parametros del e-commerce sus funciones y objetivos para llegar a
comprar / vender sus productos al publico mediante plataformas digitales, la crisis debid

tomar un estimulo para aprender nuevas formas de trabajar en redes sociales.

2.2.8 Medios electrénicos

Los medios electronicos incluyen todas las herramientas utilizadas para transmitir o
recibir de manera automatica y eficiente informacion u otros datos, como Internet, correo
electrénico, fax, etc. Uso de motores de blusqueda como Google, Yahoo y otros. Los
mensajes y medios tienen una aplicabilidad ilimitada. Son primordiales si desea sobrevivir
en cualquier nivel del mercado, ya que su negocio necesita mantenerse actualizado y
aprovechar el mercado interactivo. La comunicacion electrénica también se utiliza para
trabajos administrativos relacionados con transacciones econémicas.

“La Web es el entorno de marketing que utilizan las empresas para dirigir a los
clientes a los sitios web de su marca a través de la optimizacion corporativa, los motores de
bUsqueda y las redes sociales” (Rivera S. C., 2015)
2.2.8.1 Canal de pago virtual

El e-commerce impone las transacciones online como medio de pago en funcion de
la seriedad con la que una empresa garantiza sus procesos Yy los de sus clientes al hacerlo a
través de bancos, tarjetas de crédito o débito. En este contexto existen muchas formas de
realizar los pagos. Por un lado, la eficiencia operativa y, por otro, la facilidad de uso para
los clientes gracias a la competitividad de la empresa.

Para ello existen empresas como Payline, Citelis, Casgtronics que permiten
transferencias electronicas. Los sistemas de pago son la infraestructura basica para el buen
funcionamiento del mercado, este depende de como los usuarios pagan facilmente los
bienes, servicios y activos, por lo tanto, se apoya en los procedimientos y reglas establecidas
por las autoridades.

2.2.9 Redes Sociales

El marketing de medios sociales en las redes sociales incluye el uso de redes sociales
para difundir mensajes y contenido utilizando diversas formas de marketing y publicidad
virtual”. La presencia de una empresa en las redes sociales aumenta las oportunidades
comerciales, la rentabilidad y la supervivencia a largo plazo en el mercado. Para que una

empresa tenga una gran presencia en las redes sociales, primero debe tener una estrategia
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clara para formular metas de manera efectiva, implementar cada paso identificado y evitar
perder tiempo y dinero. Una empresa en las redes sociales y su extension al desarrollo

comercial permite:

Conéctese con personas y empresas de ideas afines.

Crear una comunidad de 'followers'

- Involucrar a sus clientes en el crecimiento de su negocio.

- Posicionarse como un referente en su campo.

- Conoce y comprende lo que se dice de tu empresa en internet y configuralo

- Ademas de la relacion comercial y la interpretacion de los Términos de uso y
satisfacer sus dudas.as en redes sociales

En definitiva, la presencia de una empresa en las redes sociales mejora las

oportunidades de negocio, la rentabilidad y la supervivencia a largo plazo en el mercado.

2.2.10 Internet

Con la llegada de Internet, se han desarrollado conceptos de e-commerce
completamente nuevos, aprovechando la experiencia previa y tratando de adaptarse a las
peculiaridades del ciberespacio. Es cierto que la informacion se intercambia con frecuencia
en el mundo de internet, a veces es solo a cambio de datos personales, pero muchas
transacciones son a cambio de bienes.

En cualquier caso, siempre se trata de una traduccion de comunicacion, normalmente
publicitaria, pero con diferentes caracteristicas como la interactividad que dan un papel
privilegiado a los potenciales consumidores y permiten la personalizacion de mensajes y

cbdigos, otra caracteristica de Internet es su amplio mercado administrado.

2.2.11 Paginas web

Primero, debe decidir qué tipo de sitio desea configurar. estatica, interactiva o
transaccional. La empresa se enfrenta a varias posibilidades para implementar un modelo de
e-commerce B2C, puede ser pasivo o0 proactivo, segun el tipo de relacion que quieras
mantener con tu cliente. Trabajamos con diferentes niveles de relacion con el cliente y estos

reconocen una gama bastante amplia de grados, los dos méas importantes son:
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1. El sitio web oficial constituye la presencia de la empresa en el mundo virtual. Un
lugar donde los clientes y consumidores potenciales pueden obtener informacion
comercial, ver productos, servicios y encontrar informacion de contacto.

2. Una presencia interactiva activa que tiene contacto directo con clientes potenciales
(sitio web interactivo) e incluso conduce a ventas directas (sitio web comercial).

El sitio web oficial de una empresa constituye el mundo virtual un lugar donde los
clientes y consumidores potenciales pueden obtener informacion comercial, ver productos
y servicios y encontrar informacién de contacto. Usando el mismo disefio, el sitio web como
si fuera la instalacion fisica o el entorno donde reside su negocio.

2.3 Marco Referencial

El estudio realizado por Calero (2021), denominado “Factores determinantes de la
aceptacion tecnologica del E-commerce en Agroexportaciones en la Regon de Piura. Caso.
Camposol S.A. 2017” , tuvo como problema de estudio, identificar los factores
determinantes de la aceptacion tecnologica del e-commer, su metodologia aplicada fue de
tipo descriptivo, utilizando las siguientes variables: Facilidad de uso percibida, Utilidad
Percibida, Actitud hacia el E-commerce, Intension de Uso del E-Commerce, Norma
Subjetiva, Control Percibido, Innovativennes, Seguridad Percibida y Confianza Percibida.
El estudio concluy6: E nivel medio se debié a que los clientes de Camposol.S.A percibieron
que los sitios web no protegen su informacién personal para realizar compras transacciones.

Medina (2013), argument6 que, el comercio electrénico implica la compra y venta
de bienes o servicios a través de medios tecnolégicos, principalmente Internet y diversas
redes informaticas similares; su uso beneficia tanto a compradores como a vendedores.
Permite a los proveedores ingresar a un mercado estrecho con poca oferta y demanda, pero
se usa ampliamente, mientras que los consumidores tienen acceso a un vasto mercado global
con opciones ilimitadas de productos y costos mas altos adaptados a las necesidades del
cliente.

Segun Aguirre (2014), los consumidores de paises europeos y Estados Unidos,
reconocidos como paises desarrollados, ya han utilizado Internet como método basico de
compra en sus transacciones comerciales. Tanto es asi que su frecuencia de uso acelera y
potencia las ventas online B2C. En el caso especifico de América Latina, el comercio

electronico de empresa a consumidor, por lo tanto, actualmente busca desarrollar el

32



comercio en linea a través de programas que involucran a las micro y pequefias empresas
mediante la implementacion de nuevas estrategias comerciales.

Por otro lado, Hernandez y Jiménez (2017), confirman que el crecimiento de las TIC
y la adopcion de las empresas han propiciado el surgimiento de nuevos mercados y empresas
que estan directamente relacionadas con la innovacion, otros factores como las mejoras
continuas disponibles. El desempefio ha permitido a las empresas mas pequefias administrar
el comercio electronico con menos recursos, brindando acceso a nuevos mercados.

Lépez (2019), menciond que las principales razones para el uso del comercio
electronico son la reactivacion de los canales de distribucion, la obtencion de informacion
clara, relevante e interactiva sobre los productos o servicios que ofrece la empresa, el
almacenamiento de la informacion del cliente en una base de datos para que la compra las
estrategias pueden ser gestionadas por los usuarios, respuesta inmediata a la gestion,
ahorrando tiempo a usuarios y vendedores.

Tobar (2015) considera que el comercio electronico ha surgido para satisfacer las
necesidades de intercambio eficiente y rapido de productos y también es conocido en el
mundo como una serie de operaciones comerciales utilizando las TIC. Internet y Web 2.0.
En las transacciones comerciales, actividades como comprar, ordenar y pagar a proveedores
deben realizarse a través de una red abierta no propietaria.

Barrientos (2014), afirm6 que en el mundo actual el comercio electronico se ha
convertido en una herramienta tecnoldgica que las empresas pueden empezar a utilizar, ya
sea porque creen que este medio es la Unica forma de sobrevivir a las dificultades
econdmicas actuales, o porque quieren utilizar soluciones adecuadas. Los beneficios de la
presentacion como una oportunidad para mejorar los negocios y ampliar el mercado a
nuevos horizontes. Brinda a las empresas la oportunidad de obtener ventajas competitivas,
donde el ambiente de trabajo y el comercio electronico ganan en la vida empresarial.

24 Marco Legal

El desarrollo de este apartado se procede a detallar las bases legales que se
encuentran determinadas en el Plan Nacional de Telecomunicaciones y Tecnologias de
Informacion del Ecuador (2021), La Ley Organica de Telecomunicaciones (LOT) (2015),
Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion (MINTEL), Ley de

Economia Popular y Solidaria (2012), relacionando informacion relevante referente a los
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factores que inciden en la adaptacion del e-commerce en las micro y pequefias empresas en
el Ecuador y como estos estan regidos ante las leyes correspondientes

El gobierno nacional ha visto en las TIC una estrategia para promover el uso efectivo
en el proceso desarrollo productivo, social y solidario del Ecuador. Por ello, ha identificado
planes, politicas, metas y estrategias en diversos instrumentos normativos, tales como: el
plan de aplicacion de la ley y reglamento del comercio electrénico, firmas electronicas y
mensajes de datos, para incluir la calidad de vida y proporcionar acceso integral a las TIC,
potenciando la gestion de servicios publico y fortalecer la infraestructura.

Ecuador enfrenta un gran desafio en las personas para poseer y confiar en el uso de
la tecnologia, para cosechar los beneficios sin importar la geografia, raza o etnia, su
condicién social o género, contribuyendo asi a reducir la digitalizacion. Esta iniciativa,
impulsada por el Ministerio de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacién
(MINTEL), dentro del eje Innovacion y Competitividad de la politica digital del Ecuador,
pretende unir esfuerzos entre gobierno, empresas privadas, universidades y personas para

lograr un verdadero Ecuador digital.

2.4.1 Comercio Electrénicoy Legislacion Nacional

Ley No: 2002-67 Por medio de la cual se define comercio electrénico, firmas
electronicas y mensajes de datos y se establecen las entidades de certificacion. En el Registro
Oficial No. 449, la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008), “Las iniciativas de
servicio del sector financiero popular y solidario, y de la micro, pequefia y mediana,
recibiran trato diferenciado y trato preferencial por parte del Estado, en la medida en que
promover el desarrollo de la economia” (Asamblea del Ecuador, 2008)

2.4.2 Reglamento del comercio electronico

Esta disposicion se presenta en el Anexo 3 del marco legal. Publicado en el registro
Oficial No. 735 del 31 de diciembre de 2002. Y se compone por 23 articulos mas un articulo
final. Su contenido se basa en la profundizacion de varios aspectos del derecho tales como:
Mensajes adjuntos, accesibilidad de la informacion, Informacion escrita, originales y copias
certificadas, cifrado de documentos inmateriales, Integridad de los mensajes de datos, origen
e identidad de los datos, responsabilidad por el contenido del mensaje de datos, retencion de

mensajes prestacion del servicio, elementos de infraestructura de firma electronica, fecha
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limite de certificacion de firma electronica, lista de revocacion de certificados, certificacion
de firmas electroénicas, notificacién y anuncio de suspension, reconocimiento internacional
de la certificacion de firmas electronicas, régimen de acreditacion de organismos
certificadores de informacidn, responsabilidades de los organismos certificadores, es decir,
servicios del titular de la firma electronica, informacion del usuario, seguridad en la
prestacion de servicios electrénicos, envio de mensajes no solicitados, sellado de tiempo.

De la infraestructura de firma electrénica. - Los principios y elementos intrinsecos
del uso de la firma electronica, la tecnologia a utilizar y el comité técnico asesor de dicha
infraestructura, estardn integrados por representantes de las autoridades reguladoras,
organismos de inspeccion y la Camara de Comercio y Fabricacion. Describa las funciones
de este comité técnico. En cuanto a las firmas digitales se profundiza el tema, asi como para
los certificados digitales, las obligaciones del titular, etc.

Entre las entidades acreditadoras acreditadas, se establecen las obligaciones de estas
entidades, las politicas de certificacion que determinara el regulador, ciclos de vida del
certificado, la capacidad de pago, asegurar, proteger datos, brindar servicios de certificacion
e infraestructura en un tercio de la fiesta. Derechos de los usuarios o consumidores de
servicios electrénicos. También profundiza en articulos relacionados con la ley: La
informacion del usuario y sus formularios, los mensajes no autorizados, los sitios web
seguros deberan ser registrados ante la autoridad de control, y requeriran registro proveedor
de servicios electronicos.

Art. 1.- Objeto de la ley. - Esta ley regula los mensajes de datos, la firma electrdnica,
los servicios de certificacion, la contratacion electrénica y telematica, la prestacion de
servicios electronicos, a través de redes de informacién, incluido el comercio electronico y
la proteccion a los usuarios de estos sistemas.

Art. 2.- Reconocimiento juridico de los mensajes de datos. - Los mensajes de datos
tendran igual valor juridico que los documentos escritos. Su eficacia, valoracion y efectos
se sometera al cumplimiento de lo establecido en esta ley y su reglamento.

Art. 3.- Incorporacion por remisién. - Se reconoce validez juridica a la informacion
no contenida directamente en un mensaje de datos, siempre que figure en el mismo, en forma
de remision o de anexo accesible mediante un enlace electrénico directo y su contenido sea

conocido y aceptado expresamente por las partes.
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Art. 4.- Propiedad intelectual. - Los mensajes de datos estaran sometidos a las leyes,
reglamentos y acuerdos internacionales relativos a la propiedad intelectual.

Art. 5.- Confidencialidad y reserva. - Se establecen los principios de confidencialidad
y reserva para los mensajes de datos, cualquiera sea su forma, medio o intencion. Toda
violacion a estos principios, principalmente aquellas referidas a la intrusion electrénica,
transferencia ilegal de mensajes de datos o violacion del secreto profesional, sera sancionada
conforme a lo dispuesto en esta ley y demas normas que rigen la materia.

Art. 6.- Informacion escrita. - Cuando la ley requiera u obligue que la informacién
conste por escrito, este requisito quedara cumplido con un mensaje de datos, siempre que la
informacion que este contenga sea accesible para su posterior consulta.

Art. 7.- Informacién original. - Cuando la ley requiera u obligue que la informacion
sea presentada o conservada en su forma original, este requisito quedara cumplido con un
mensaje de datos, si siendo requerido conforme a la ley, puede comprobarse que ha
conservado la integridad de la informacion a partir del momento en que se generGé por
primera vez en su forma definitiva, como mensaje de datos. Se considera que un mensaje de
datos permanece integro, si se mantiene completo e inalterable su contenido, salvo algin
cambio de forma, propio del proceso de comunicacion, archivo o presentacion. Por acuerdo
de las partes y cumpliendo con todas las obligaciones previstas en esta ley, se podran
desmaterializar los documentos que por ley deban ser instrumentados fisicamente. Los
documentos desmaterializados deberan contener las firmas electronicas correspondientes
debidamente certificadas ante una de las entidades autorizadas segun lo dispuesto en el
articulo 29 de la presente ley, y deberan ser conservados conforme a lo establecido en el

articulo siguiente.

Art. 8.- Conservacion de los mensajes de datos. - Toda informacion sometida a esta
ley, podréa ser conservada; este requisito quedard cumplido mediante el archivo del mensaje
de datos, siempre que se retnan las siguientes condiciones: a. Que la informacién que
contenga sea accesible para su posterior consulta; b. Que sea conservado con el formato en
el que se haya generado, enviado o recibido, o con algin formato que sea demostrable que
reproduce con exactitud la informacion generada, enviada o recibida; c. Que se conserve
todo dato que permita determinar el origen, el destino del mensaje, la fecha y hora en que

fue creado, generado, procesado, enviado, recibido y archivado; y, d. Que se garantice su
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integridad por el tiempo que se establezca en el reglamento a esta ley. Toda persona podra
cumplir con la conservacion de mensajes de datos, usando los servicios de terceros, siempre
que se cumplan las condiciones mencionadas en este articulo. La informacién que tenga por
Unica finalidad facilitar el envio o recepcion del mensaje de datos, no sera obligatorio el
cumplimiento de lo establecido en los literales anteriores.

Art. 9.- Proteccion de datos. - Para la elaboracion, transferencia o utilizacion de bases
de datos, obtenidas directa o indirectamente del uso o transmision de mensajes de datos, se
requerird el consentimiento expreso del titular de éstos, quien podra seleccionar la
informacion a compartirse con terceros

Art. 10.- Procedencia e identidad de un mensaje de datos.- Salvo prueba en contrario
se entenderd que un mensaje de datos proviene de quien lo enviay, autoriza a quien lo recibe,
para actuar conforme al contenido del mismo, cuando de su verificacion exista concordancia
entre la identificacion del emisor y su firma electronica, excepto en los siguiente casos: a)
Si se hubiere dado aviso que el mensaje de datos no proviene de quien consta como emisor;
en este caso, el aviso se lo hara antes de que la persona que lo recibe actie conforme a dicho
mensaje. En caso contrario, quien conste como emisor debera justificar plenamente que el
mensaje de datos no se inicié por orden suya o que el mismo fue alterado; y, b) Si el
destinatario no hubiere efectuado diligentemente las verificaciones correspondientes o0 hizo
caso omiso de su resultado.

Art. 11.- Envio y recepcion de los mensajes de datos. - Salvo pacto en contrario, se
presumira que el tiempo y lugar de emision y recepcion del mensaje de datos, son los

siguientes: a) Momento de emision del mensaje de datos.

Cuando el mensaje de datos ingrese en un sistema de informacion o red electronica
que no esté bajo control del emisor o de la persona gque envié el mensaje en nombre de éste
o del dispositivo electronico autorizado para el efecto; b) Momento de recepcion del mensaje
de datos. - Cuando el mensaje de datos ingrese al sistema de informacion o red electronica
sefialado por el destinatario. Si el destinatario designa otro sistema de informacion o red
electronica, el momento de recepcidn se presumira aquel en que se produzca la recuperacion
del mensaje de datos.

De no haberse sefialado un lugar preciso de recepcion, se entenderad que ésta ocurre

cuando el mensaje de datos ingresa a un sistema de informacién o red electronica del
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destinatario, independientemente de haberse recuperado o no el mensaje de datos; Y, c)
Lugares de envio y recepcion. - Los acordados por las partes, sus domicilios legales o los
que consten en el certificado de firma electrdnica, del emisor y del destinatario. Si no se los
pudiere establecer por estos medios, se tendran por tales, el lugar de trabajo, o donde
desarrollen el giro principal de sus actividades o la actividad relacionada con ensaje de datos.

Art. 12.- Duplicacion del mensaje de datos. - Cada mensaje de datos sera considerado
diferente. En caso de duda, las partes pediran la confirmacion del nuevo mensaje y tendran

la obligacion de verificar técnicamente la autenticidad de este.
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Capitulo 111: Metodologia

Con la finalidad de establecer la relacion que existe entre las variables independiente
y dependiente, se procedio a plantear el proceso metodoldgico que se desarrollara; las
variables son: modelo de aceptacion y canales e-commerce, correspondientes a las micro y
pequerias empresas de la ciudad de Machala.

3.1 Tipo de investigacion y enfoque

Para desarrollar esta investigacion se procedera a la investigacion de campo, través
de una muestra a una poblacion determinada, para que se puedan hacer las inferencias sobre
algunas de sus caracteristicas, conductas o actitudes de la poblacion total . La investigacion
de campo hace posible la intervencion del observador en un determinado ambiente fisico,
partiendo de la inspeccion de la localizacion, para luego observar el territorio y retratarlo,
sintetizar las imagenes para finalmente disefiar conceptos (Najera & Paredes, 2017).

Se entiende por Investigacion de Campo, el estudio sistematico de un problema del
contexto real, con la finalidad de describirlos, explicarlos, entenderlos en su naturaleza y
elementos que lo constituyen, exponer las causas y efectos que lo producen, o pronosticar
su ocurrencia, recurriendo uso de algunos métodos caracteristicos de los paradigmas de
investigacion conocidos o en proceso de desarrollo (Jiménez & Suarez, 2014).

Se recurrird a la investigacion documental, el propoésito de esta es aportar con nuevos
conocimientos. Este tipo de investigacion se puede ejecutar a nivel exploratorio, descriptivo
o explicativo (Gallardo, 2017). La informacion bibliografica procedera de los principales
repositorios y revistas cientificas a nivel nacional e internacional.

En base a la argumentacion establecida para demostrar el problema de investigacion,
se procederd a estudiar el comportamiento de los consumidores, falta de conocimiento de
los usuarios, factores determiantes del e-commerce, para esto se recurrira a la herramienta
encuesta para recopilar informacion cualitativa; a partir de los resultados obtenidos para
conocer la manera como de aceptacion del e-commerce, cual es el comportamiento del
consumidor y basado en estos aspectos cuales seran las posibles estrategias a aplicarse para

su correcto desarrollo.
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3.2 Alcance de la Investigacion

El alcance establecido para esta investigacion es de tipo correlacional, para esto se
recurrird a un estudio de correlacion bivariado, por medio del cual sera posible establecer
las interrelaciones concretas que relacionen a las variables. “Los términos relacion o
asociacion son equivalentes y se usan para designar el area de la estadistica en la que se
evalua la covariacion entre al menos dos variables” (Herndndez & Pefialoza, 2018, p. 2).

También se plantea el uso de la investigacion descriptiva, este tipo de investigacion
se realiza cuando se tiene la intencion de describir una realidad en todos sus componentes
principales. “La informacion suministrada por la investigacion descriptiva debe ser veridica,

precisa y sistematica. (Guevara, Verdesoto, & Castro, 2020, p. 166).

3.2.1 Método recoleccion de datos

La encuesta (instrumento de investigacion) se desarrollé para medir la estructura del
modelo tedrico y determinar como influye en el resultado de la aceptacion del usuario en
adoptar y usar las tecnologias de la informacion y comunicaciones, con base en los traba-
jos previos de Hofstede (1999), Davis (1989) y Davis, et al. (1989).

Tambien se plantea el uso de la investigacion descriptiva, este tipo de investigacion
se realiza cuando se tiene la intencion de describir una realidad en todos sus componentes
principales. “La informacion suministrada por la investigacion descriptiva debe ser veridica,
precisa y sistematica. Se evita hacer inferencias en torno al fendomeno. Lo fundamental son
las caracteristicas observables y verificables” (Guevara, Verdesoto, & Castro, 2020, p. 166).
3.3 Desarrollo del instrumento

Hay varios factores a considerar al realizar una investigacion, varios factores pueden
afectar la calidad, validez y efectividad de la investigacion: tipo de pregunta, redaccion de
la pregunta, secuencia, formato, estructura y flujo de herramientas (Emory & Cooper, 1991).
El instrumento de la investigaciéon comprende 42 preguntas, divididas en tres secciones.

La primera seccion del instrumento abarca 3 preguntas para medir la relacion de tipo
si/no, y opcién multiple, se usaron algunas preguntas en esta seccion para medir si la
tecnologia del ordenador estaba disponible para el uso de los trabajadores; otras para medir
las estructuras independientes del Modelo de Aceptacion Tecnologica, Actitud hacia el e-
commerce, Intencidon de usar el e-commerce, Control percibido, Utilidad Percibida y la

Facilidad de Uso Percibida.
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3.3.1 Confiabilidad del instrumento

Para la presente investigacion se empleo el coeficiente Alfa de Cronbach, que ayuda
a evaluar la consistencia interna del instrumento de medicion constituido por una escala de
tipo Likert (Bonales, et al., 2015, p. 24).

Utilizando la siguiente formula

K ) 2S?
xX= —
K-1 52

Donde:
K : Es el nimero de items.

%S?  :Eslasuma de la varianza de los items.

S? : Es la varianza del puntaje total.

Como criterio general, George y Mallery (1995, p. 231) sugieren las
recomendaciones siguientes para evaluar los valores de los coeficientes de alfa de Cronbach.
Tabla 5
Interpretacion del Coeficiente Alfa de Cronbach

Puntuacion de Alfa de Cronbach Instrumento de medicion
Mayor a 09 Excelente
Entre 0.8 —menora 0.9 Bueno
Entre 0.7 — menor a 0.8 Aceptable
Entre 0.6 — menor a 0.7 Débil
Entre 0.5 —menor a 0.6 Pobre
Menor a 09 No es aceptable

Nota. Tomado de “Anédlisis del coeficiente Alfa de Cronbach”, (p.1), Argudo, (2020)

Se realizo el instrumento a 380 micro y pequefias empresas de la ciudad de Machala
de manera online. La informacién y calculos fueron realizados en Microsoft Excel donde se
obtuvo un coeficiente alfa de Cronbach de 0.7833 lo que indica que es aceptable el
instrumento para proceder a una validacion de contenido.

3.3.2 Poblacion

La poblacidon de analisis constituye a un grupo conformado por las micro y pequefias

empresas de la ciudad de Machala, este debe ser reducido y accesible, sera de aqui de donde

se obtenga la muestra, debe cumplir algunos criterios establecidos.
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La poblacion estara delimitada por las micro y pequefias empresas de la ciudad de
Machala, provincia de El Oro, Ecuador, en las cuales se obtuvieron por medio de la

Superintendencia de compafiias.

Tabla 6

Poblacion de las micro y pequefias empresas

Tipo de empresa Empresas Empleos
Microempresas 2.067 3.137
Pequerias empresas 277 2.777
Poblacion 2.344 5.914

Nota. Tomado de “Bases de datos de empresas del Ecuador”, Superintendencia de compafiias,
valores y seguros”, 2023.
3.3.3 Muestra

La representatividad de una muestra hace posible generalizar los resultados
obtenidos, a toda la poblacion objeto de estudio. El objeto de estudio seran los habitantes
del barrio Nuevo Pilo de la ciudad de Machala. EI muestreo utilizado en la investigacion es
de tipo probabilistico, porque permite conocer la proporcion de la muestra poblacional que
se utiliza en el presente estudio. La formula estadistica utilizada para el calculo de la muestra
con una poblacion finita que de acuerdo con (Martinez, 2016, p. 13) es la siguiente:”

a?*Nxpx*q
e2x(N—1)+a?xp=xq

n =

Donde,
n = Tamafio de la muestra. N = Tamafio de la poblacién.
a?= Nivel de confianza, siendo alfa 95% (Z = 1.96)
e = Error maximo admisible. p = probabilidad de éxito. g = probabilidad de fracaso.
El calculo de la muestra para la encuesta aplicada a las micro y pequefias empresas

de la ciudad de Machala es:

B (1.96)% * (2344) * 0.5 * 0.5
"= 0.052 % (2344 — 1) + (1.96)2 % 0.5 0.5

==~ 330
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Para el presente trabajo la muestra a utilizar fue de 380 micro y pequefias empresas,
estas fueron realizadas a los propietarios, trabajadores y microemprendimientos de la ciudad
de Machala. Se consideraron 2.344 micro y pequefias empresas de la ciudad de Machala que
seran la poblacidn del estudio con nivel de confianza de 95% y error admisible de 5%, donde
el tamafio de muestra es 330 propietarios de negocios de micro y pequefias empresas, a las
que se realizo la encuesta.
3.3.3.1.1 Proceso de Recoleccion de Datos

La recoleccion de datos serd de tipo primario, estos procederan de encuestas
realizadas a las micro y pequefias empresas de la ciudad de Machala por medio del estudio
de campo, luego se ingresara la informacion en una Hoja de Excel, posteriormente se
analizardn la informacion de acuerdo con cada una de las secciones del instrumento,

finalmente se relacionara el modelo de TAM dando conclusiones y propuestas.
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Capitulo 1V: Resultados

En la presente seccion se da a conocer el diagndstico del nivel de adaptacion en
canales e-commerce en las micro y pequeias empresas de la ciudad de Machala por medio
de herramientas estadisticas respecto a facilidad de uso percibido, utilidad percibida, actitud
hacia el e-commerce, intencion del uso del e-commerce, control percibido, innovacion,
seguridad y confianza percibidas.

4.1 Resultados de la Encuesta

En la presente seccion se muestran los resultados cuantitativos de la encuesta
aplicada a las micro y pequefias empresas respecto al nivel de adaptacion en canales e-
commerce, tomado del modelo de teoria de conducta planeada por (Ajzen & Icek, 1975,
1980)

Figura7

Actitud hacia el e-commerce

Realizar compras/transacciones por internet, app moviles, redes sociales me
parece una una idea inteligente.

Totalmente en desacuerdo 1%

Totalmente de acuerdo 30%
Parcialmente en desacuerdo 19%
Parcialmente de acuerdo 30%
No opina 20%

Elaboracion propia.

La Figura 7 muestra que el 20% de las micro y pequenas empresas de la ciudad de
Machala estdn en desacuerdo, que no les parece una idea inteligente, utilizar o realizar
compras/transacciones por internet, apps moviles, redes sociales, de la misma forma un 60%
esta de acuerdo y la idea de utilizar estas plataformas les ha ahorrado tiempo y aglomeracion
de personas al momento de comprar; sin embargo, existe un 20% que prefiere no opinar

sobre las plataformas e-commerce por su desconocimiento.
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Figura 8
Actitud hacia el e-commerce

Realizar compras/transacciones por internet, app moviles, redes sociales es
una idea positiva.

Totalmente de acuerdo 110@0 41%
No opina = 1% 57%

Elaboracién propia.

La Figura 8 muestra que el 2% de las micro y pequefias empresas de Machala estan
en desacuerdo que sea una idea positiva realizar compras/transacciones por internet, app
moviles, redes sociales; sin embargo, el 98% estd de acuerdo porque estas herramientas
facilitan la vida de usuarios, se promueve la interconectividad, perfeccionando la
experiencia en adquirir productos y servicios, las personas pueden estar mejor informadas a
través de la red de redes sociales, ya que han experimentado comprando bajo plataformas
digitales, argumentando que es la mejor forma de hacer compras.

Figura 9
Actitud hacia el e-commerce

[Tengo la intencion de realizar compras/ transacciones por internet, app
moviles, redes sociales]

Totalmente en desacuerdo 9%
Totalmente de acuerdo 31%
Parcialmente en desacuerdo 20%
Parcialmente de acuerdo 39%
No opina 1%

Elaboracién propia.

La Figura 9 muestra que el 29% de las micro y pequenas empresas de Machala estan
en desacuerdo que en ningiin momento tienen la intencion de realizar compras/transacciones
por internet, apps moviles, redes sociales; sin embargo, el 70% esta de acuerdo y llevan
mucho tiempo comprando por medio de plataformas digitales porque, ademas, se pueden

obtener, de modo que los usuarios puedan compartir sus compras o preferencias.
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Figura 10
Intencion del uso del e-commerce

Pienso que realizar compras/transacciones por internet, app moviles, redes
sociales en los proxXimos meses.

No opina 3%
Parcialmente de acuerdo |
Parcialmente en desacuerdo _
Totalmente de acuerdo [SOFER—
Totalmente en desacuerdo _

Elaborado por: Autor

La Figura 10 muestra que el 20% de las micro y pequenias empresas de Machala estan
en desacuerdo que sus proximos meses realicen compras/transacciones por internet, apps
moviles, redes sociales; sin embargo, el 50% estd de acuerdo, ya que se le facilita comprar
por internet que en una tienda fisica y sobre todo por la comodidad, ademads existe un 30%
de usuarios que prefieren no opinar por desconocimiento o malas experiencias que tuvieron.
Figura 11
Intencion del uso del e-commerce

Eecomendare a otros que realicen compras/transacciones en internet, app
moviles, redes sociales

No opina 3%

Parcialmente de acuerdo |
Parcialmente en desacuerdo _

Totalmente de acuerdo S0
Totalmente en dezacuerdo _

Elaboracién propia.

La Figura 11 muestra que el 20% de las micro y pequefias empresas de la ciudad de
Machala estan en desacuerdo en recomendar a utilizar plataformas digitales como métodos
de compras; sin embargo, el 50% esta de acuerdo y recomienda el uso de e-commerce para

sus compras a futuro, ademas existe un 30% de usuarios prefieren no opinar.
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Figura 12

Intencidn del uso del e-commerce

[Las personas que son importantes para mi piensan que deberia realizar
compras/transacciones por internet, app moviles, redes sociales]

No opina
Parcialmente de acuerdo 20%
Parcialmente en desacuerdo 29%
Totalmente de acuerdo 20%
Totalmente en desacuerdo 29%

Elaboracién propia.

La Figura 12 muestra que el 58% de los usuarios de las micro y pequefias empresas
de Machala estan en desacuerdo que las personas importantes de cada una de ellas deban
interferir en su modalidad de comprar en plataformas digitales; sin embargo, el 40% esta de
acuerdo escuchar sugerencias al momento de realizar compras/transacciones por internet,
apps moviles, redes sociales, ademas existe un 2% de usuarios prefieren no opina.

Figura 13
Intencion del uso del e-commerce

[Se espera que la gente como vo realice compras/ transacciones por
internet, app moviles, redes sociales)

No opina S u%

Parcialmente de acuerdo I

Parcialmente en desacuerdo S %%
Totalmente de acuerdo [ Eees e
Totalmente en dezacuerdo _

Elaboracién propia.

La Figura 13 muestra que el 40% de los usuarios de las micro y pequefias empresas
de la ciudad de Machala estan en desacuerdo en que las personas como yo puedan realizar
compras/transacciones por internet, apps moviles, redes sociales; sin embargo, un 50%
confia que las personas en algin momento tomaran la decision de adquirir compras por

plataformas digitales, ademas existe un 11% de usuarios prefieren no opinar.
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Figura 14

Intencidn del uso del e-commerce

[Las personas que influyen en mi comportamiento piensan que deberia realizar
compras/transacciones por internet, app moéviles, redes sociales)

No opina 29%

Parcialmente de acuerdo 30%
Parcialmente en desacuerdo 10%
Totalmente de acuerdo 21%
Totalmente en desacuerdo 10%

Elaboracién propia

La Figura 14 muestra que el 20% de los usuarios de las micro y pequefias empresas
de Machala estan en desacuerdo que personas que influyan en el comportamiento piensen
que deberia realizar compras/transacciones por internet, apps maviles, redes sociales; sin
embargo, un 51% prefieren ser influidas por otros con experiencia al comprar en plataformas
digitales, ademas el 29% prefieren no opinar por el desconocimiento que adquieren.
Figura 15
Control percibido

[Se espera que la gente como yo realice compras/ transacciones por internet,
app moviles, redes sociales]

60%
40%
20%
0%
No opina Parcialmente de Parcialmente en  Totalmente de  Totalmente en
acuerdo desacuerdo acuerdo desacuerdo

Elaboracion propia.

La figura 15 muestra que el 40% de usuarios de las micro y pequefias empresas de
Machala estan en desacuerdo tener controlado sus compras en internet, app moviles, redes
sociales para realizar transacciones, porque piensan que son muy compulsivas al momento
de comprar; sin embargo, un 50% son usuarios que saben controlarse porque solo adquieren

lo que necesitan, el 11% prefieren no opinar por desconocimiento.
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Figura 16
Control percibido

[Tengo los recursos, el conocimiento y la habilidad para realizar
transacciones/ compras por internet, app maviles, redes sociales]

40%
30%
20%
29% 9
0% 29% 21%
10% 10%
0%
No opino Parcialmente Parcialmente  Totalmente de  Totalmente en
de acuerdo en desacuerdo acuerdo desacuerdo

Elaboracién propia.

La Figura 16 muestra que el 39% de los usuarios de las micro y pequefias empresas
de la ciudad de Machala no tienen los recursos, habilidades y conocimientos suficientes para
realizar transacciones/ compras por internet, apps maviles, redes sociales; sin embargo, un
31% adquieren habilidades suficientes sobre el uso de plataformas digitales, ademas existe

un 29% de usuarios prefieren no opinar por el desconocimiento que adquieren.

Resumen de las encuestas relacionadas a la implementacion del e-commerce en el modelo

“Teoria de accidn razonada; implicaciones para el estudio de actitudes”.

Los usuarios de las micro y pequefias empresas de la ciudad de Machala, tienen una
buena adaptacion en la actitud hacia el e-commerce, ademas son conscientes que estas
plataformas son una buena idea y que sus actitudes y que su control percibido hacia ellas
tienen un nivel bajo por él poco conocimiento que adquieren, ademas en el futuro piensan
interactuar en algin momento a realizar compras/transacciones por internet, apps moviles,
redes sociales; sin embargo, un bajo nivel en desacuerdo porque aun no confian en estas

plataformas digitales.
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La investigadora considera que as variables mas representativas del presente estudio
son: Intencion de Usar el E-Commerce, Control no Percibido, Innovacién o
“Innovativeness”, Seguridad Percibida y Confianza Percibida. Segun los resultados
obtenidos, en la intencién del uso del e-commerce hay una buena aceptacion, ya que se le
facilita comprar por internet que en una tienda fisica y sobre todo por la comodidad de hacer
sus transferencias.

En promedio, el 68% de los encuestados demostraron tener buena predisposicion
para usar las herramientas digitales para sus operaciones financieras y comerciales, el 54%
indicaron no tener control percibido del e-commerce debido a su complejidad o evitar
suplantacion de identidad corporativa o personal, el 84% en promedio de los encuestados,
indicaron realizar frecuentes innovaciones en sus estrategias de venta, ya sean online o en la
tienda, el 95% en promedio de los encuestados considera que debe existir seguridad

percibida en el tratamiento de la informacion porque esta puede ser vulnerada por otros.

Figura 17
Utilidad percibida

[Utilizar el internet, app maviles, redes sociales para realizar
compras/transacciones ofrece beneficios.]

Parcialmente de

Totalmente en
acuerdo, 1%,

desacuerdo, 20%,

Totalmente de
acuerdo, 78%,

Elaboracién propia.

La Figura 17 muestra que el 78% de las micro y pequefias empresas de la ciudad de
Machala, son conscientes que, al utilizar el internet, apps moviles, redes sociales para
realizar compras/transacciones obtienen beneficios, sin embargo, un 20% esta en desacuerdo

porque aun tienen el temor que las plataformas digitales sean seguras.
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Figura 18
Utilidad percibida

En conjunto, utilizar el internet, app méviles, redes sociales para
realizar compras/ transacciones es muy util.

Totalmente en No opina, 20%
desacuerdo, 29%

Parcialmente de
Totalmente de acuerdo, 30%

acuerdo, 20% Pparcialmente en
desacuerdo, 1%

Elaboracién propia.

La Figura 18 muestra que el 30% de las micro y pequefias empresas de la ciudad de
Machala estdn en desacuerdo que las plataformas digitales sean utiles para realizar
compras/transacciones en app, moviles y redes sociales, porque prefieren hacer compras
fisicamente por el miedo de ser estafados de la misma forma un 50% esta de acuerdo y
utilizan estan plataformas digitales porque les ahorra tiempo, sin embargo existe un 20%

que prefiere no opinar sobre las plataformas e-commerce por su desconocimiento.

Figura 19
Utilidad percibida

[Utilizar el internet, app moviles, redes sociales me permite realizar
compras/transacciones como yo quiero.]

No opina Parcialmente de acuerdo
Parcialmente en desacuerdo = Totalmente de acuerdo
Totalmente en desacuerdo

10%

20% 4 99%

30%
1%

51

Elaboracidn propia.



La Figura 19 muestra que el 11% de las micro y pequefias empresas de la ciudad de
Machala estan en desacuerdo, las plataformas digitales les permite realizar las compras
como ellos quieren y no estan satisfechos de la misma forma un 50% esta de acuerdo y
llevan utilizando el internet, apps mdviles, redes sociales como método de compra; sin
embargo, existe un 39% que prefiere no opinar sobre las plataformas e-commerce por su

desconocimiento.

Figura 20
Utilidad percibida
Mi interaccién con internet al realizar compras/transacciones por las app

moviles, redes sociales es clara'y comprensible.

No opina Parcialmente de acuerdo
Parcialmente en desacuerdo = Totalmente de acuerdo
Totalmente en desacuerdo

10%

21% 39%

0% 30%

Elaboracion propia.

La Figura 20 muestra que el 11% de las micro y pequefias empresas de la ciudad de
Machala estan en desacuerdo las plataformas digitales porque ain su idea no esta clara y
comprensible del uso del internet al realizar compras/ transacciones por apps moviles, redes
sociales de la misma forma un 51% esta de acuerdo y siempre han optado por comprar por
plataformas digitales; sin embargo, existe un 39% que prefiere no opinar sobre las

plataformas e-commerce por su desconocimiento.
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Figura 21
Facilidad de uso percibido

Aprender a utilizar el internet, app moviles, redes sociales para realizar
compras/ transacciones es facil para mi.

No opina
Totalmente en 10% Parcialmente de
desacuerdo 20% 20%  acuerdo
0 .
Totalmente de acuerd(%0 % parcialmente en
desacuerdo
30%

Elaboracién propia.

La Figura 21 muestra que el 50% de las micro y pequefias empresas de Machala,
estan en desacuerdo al momento de utilizar el internet, apps moviles, redes sociales para
realizar compras/ transacciones, lo que significa que las micro y pequefias empresas
presentan poco conocimiento al uso de plataformas e-commerce, mientras un 10% prefiere

no opinar.

Figura 22

Facilidad de uso percibido

[Me resultaria facil adquirir habilidad para realizar compras/transacciones en
internet, app moviles, redes sociales.]

No opina
0,
30% 10% |
Totalmente en desacuerdo Parcialmente de acuerdo
0%
29%
Totalmente de acuerdo Parcialmente en
desacuerdo
30%

Elaboracién propia.
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La Figura 22 muestra que el 59% de las micro y pequefias empresas de la ciudad de
Machala, estan en desacuerdo, mientras que un 30% esta totalmente de acuerdo en la
facilidad del utilizar el internet, apps moviles, redes sociales para realizar compras/
transacciones, lo que significa solo que las micro y pequefias empresas presentan poco

conocimiento al uso de plataformas e-commerce, mientras un 10% prefiere no opinar.

Figura 23

Facilidad de uso percibido

[Me resultaria facil adquirir habilidad para realizar compras/transacciones en
internet, app moviles, redes sociales.]

No opina
0,
30% 10% _
Totalmente en desacuerdo Parcialmente de acuerdo
0%
29%
Totalmente de acuerdo Parcialmente en
desacuerdo
30%

Elaboracién propia.

La Figura 23 muestra que el 50% de las micro y pequefias empresas de Machala,
estan en desacuerdo al momento de utilizar el internet, apps moviles, redes sociales para
realizar compras/ transacciones, lo que significa que las micro y pequefias empresas
presentan poco conocimiento al uso de plataformas e-commerce, mientras un 10% prefiere

no opinar.
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Figura 24

Facilidad de uso percibido

[No me supondria ningun esfuerzo mental realizar compras/ transacciones
por internet, app maviles, redes sociales.]

No opina
19%
30%
Totalmente en Parcialmente de
desacuerdo 1% acuerdo
: 21%
Totalmente de acuerd Parcialmente en

30% desacuerdo

Elaboracién propia.

La Figura 24 muestra que el 51% de las micro y pequefias empresas de Machala,
estdn en desacuerdo, que adquieren esfuerzo mental al momento de realizar compras o
transacciones por internet, mientras que un 30% esta totalmente de acuerdo de la misma
forma el 19% esta parcialmente de acuerdo que no les causaria ningin esfuerzo mental
realizar compras/ transacciones por internet, etc., es decir, el 51% presentan poco
conocimiento al uso de plataformas e-commerce, mientras un 10% prefiere no opinar.
Figura 25

Facilidad de uso percibido
[Es facil realizar compras/transacciones por internet, app moviles, redes

sociales como yo quiero.]
Parcialmente de acuerdo

19%
30%
Totalmente en 2104 Parcialmente en
desacuerdo % desacuerdo
30%

Totalmente de actierdn
Elaboracién propia.
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La Figura 25 muestra que el 51% de las micro y pequefias empresas de Machala,
estan en desacuerdo que se les dificulta realizar compras/transacciones por internet, app
moviles, redes sociales como ellos quieren, mientras que un 49% esta de acuerdo que ellos
no se les dificulta realizar dichas compras /transacciones por internet, app mdviles, redes
sociales lo que significa que las micro y pequefias presentan dudas al uso de plataformas e-
commerce de esta forma gracias al Internet, las microempresa quiere estar a la vanguardia,
si no disponen de una tienda online se estarian quedando atras, principalmente porque el
ofrecer el producto y servicios 24 horas, los 365 dias es un beneficio importante, la
incorporacion de un nuevo método de venta de las compafiias permiten a clientes acceder de

forma simple al catalogo, desde cualquier parte del mundo y a cualquier hora.

Figura 26
Facilidad percibido

Mi interaccion al realizar compras/transacciones por internet, app moviles,
redes sociales es clara y comprensible.

Parcialmente de acuerdo

19%

30%

Totalmente en desacuerdo 21% Parcialmente en

desacuerdo

30%
Totalmente de acuerdo

Elaboracién propia.

La Figura 26 muestra que el 51% de las micro y pequefias empresas de Machala,
estan en desacuerdo en la interaccion que obtienen con las plataformas digitales, mientras el
49% esté de acuerdo que ellos tienen una idea clara comprensible al momento de al realizar
compras/transacciones por internet, app moviles, redes sociales lo que significa que las
micro y pequefias empresas presentan incomprension en el uso de plataformas e-commerce;
sin embargo, los cambios tecnoldgicos han experimentados cambios en tendencias del
consumidor se han modificado formas de realizar compras al igual que las necesidades y

motivaciones de los consumidores.
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Figura 27

Innovaciones

[Me gusta tomar riesgos.]

No opina Parcialmente en desacuerdo
Totalmente de acuerdo @ Totalmente en desacuerdo

19% 0%

70%

Elaboracién propia.

La Figura 27 muestra que el 49% de los usuarios de las micro y pequefias empresas
de la ciudad de Machala estan en desacuerdo que son capaces de realizar transacciones/
compras por internet, apps moviles, redes sociales; sin embargo, un 31% tienen decisiones
firmes de adquiri compras por plataformas digitales o comercio electronico, ademas existe
un 21% de usuarios prefieren no opinar por el desconocimiento que adquieren.

Figura 28

Innovaciones

[Me gusta experimentar nuevas habilidades para realizar las cosas.]

No opina Totalmente de acuerdo Totalmente en desacuerdo

10% 10%

80%

Elaboracién propia.
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La Figura 28 muestra que el 10% de los usuarios de las micro y pequefias empresas
de Machala estan en desacuerdo que les gusta experimentar nuevas habilidades al momento
de realizar las cosas por el temor de saber si les ird a salir bien o no; sin embargo, un 80%
estan de acuerdo en experimentar nuevas cosas, ya que les gusta arriesgarse y saber que en
algin momento tuvieron la oportunidad de hacerlo sin tener el miedo de lo que vendra,
ademas existe un 10% de usuarios prefieren no opinar por el desconocimiento que adquieren.
Figura 29

Innovaciones

[Creo que los productos nuevos son indtiles e incesesarios.]

@ No opina Parcialmente en desacuerdo
Totalmente de acuerdo Totalmente en desacuerdo
0% 0
1% ' 0%
99%

Elaboracion propia.

La Figura 29 muestra que el 1% de los usuarios de las micro y pequefias empresas
de Machala estan en desacuerdo que los productos nuevos sean innecesarios; sin embargo,
un 99% estan de acuerdo que se deben comprar solo los productos necesarios para su uso.
Figura 30
Seguridad recibida

—e— [Me siento preocupado (a) acerca de la privacidad de mi informacion personal
durante una transaccion por internet, apps moviles, redes sociales]

No opina
Totalmente en 19% Parcialmente de
desacuerdo 09 - % acuerdo
60% °

Parcialmente en

Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Elaboracién propia.
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La Figura 30 muestra que el 80% de los usuarios de las micro y pequefias empresas
de la ciudad de Machala estan de acuerdo que les preocupa dar su informacion personal
durante una compra o transaccion por internet, apps moviles, redes sociales por el panico de
estafas y van crean acceso a sitios web donde generan un banco de informacion personal
que los estafadores utilizan a su favor, ademas existe un 19% de usuarios prefieren no opinar

por el desconocimiento que adquieren.

Figura 31

Seguridad recibida

[En general, proveer informacidn de la tarjeta de crédito/débito en internet, apps
moviles, redes sociales es mas riesgoso que en una compra personal.]

No opina
20%
Totalmente en Parcialmente de
desacuerdo 1094 20%  acuerdo
19% i
Totalmente de acuerdo parcialmente en
desacuerdo
30%

Elaboracién propia.

La Figura 31 muestra que el 40% de los usuarios de las micro y pequefias empresas
de la ciudad de Machala estdn en desacuerdo en proveer su informacion de tarjetas de
crédito/débito en internet, apps mdviles, redes sociales por casos producidos de robo de
datos bancarios y la suplantacion de identidad; sin embargo, 39% pretende sentirse sequros
mediante estas plataformas por lo comodo, rapido y efectivo a la hora de comprar cualquier
producto en internet, ademas existe un 20% de usuarios prefieren no opinar por el

desconocimiento que adquieren.
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Figura 32
Seguridad recibida

—o— [Realizar pagos por internet, apps maviles, redes sociales es libre de riesgos.]

No opina
59%
Totalmente en e Parcialmente en
40%®  —
desacuerdo 10/ desacuerdo
0

Totalmente de acuerdo

Elaboracién propia.

La Figura 32 muestra que el 99% de los usuarios de las micro y pequefias empresas
de la ciudad de Machala estan en desacuerdo que sea una forma adecuada o libre de riesgos
al realizar pagos por internet, apps moviles, redes sociales, porque aun no se sientan con la
debida confianza para realizar sus compras seguras en plataformas digitales; sin embargo,
1% si sienten seguro de hacer sus compras en diferentes plataformas.

Figura 33
Seguridad recibida

[El internet, apps moviles, redes sociales donde se realizan las
compras/transacciones son confiables.]

= No opina Parcialmente en desacuerdo
= Totalmente de acuerdo = Totalmente en desacuerdo

Elaboracién propia.
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La Figura 33 muestra que el 61% de los usuarios de las micro y pequefias empresas
de la ciudad de Machala optaron por decidir que no son confiables el internet, apps méviles,
redes sociales donde se realizan las compras/transacciones; sin embargo, 20% de los
usuarios deciden gque son confiables porque ellos eligen a tiendas oficiales de marcas y se
fijan en los permisos de la aplicacion, ademas un 20% prefiere no opinar debido a que no

tiene conocimientos necesarios sobre el comercio electronico.

Figura 34

Confianza recibida

[El internet, apps maviles, redes sociales son confiables para proteger mi
informacion personal.

® No opina = Parcialmente en desacuerdo
Totalmente de acuerdo Totalmente en desacuerdo

30%

30%

20% '

Elaboracién propia.

La Figura 34 muestra que el 61% de los usuarios de las micro y pequefias empresas de la
ciudad de Machala deciden que el internet, apps mdviles, redes sociales no son confiables para
proteger la informacion personal de los usuarios por los casos de estafas, sin embargo 51% de los
usuarios deciden que son confiables porque se toman el tiempo de asesorarse si dichas plataformas
son seguras o0 no, ademas un 20% prefiere no opinar debido a que no tiene conocimientos necesarios

sobre el comercio electronico.
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Resumen de las encuestas relacionadas a la implementacion del e-commerce en el

“Modelo de Aceptacion Tecnoldgica (TAM)”

El Modelo de Aceptacion Tecnoldgica es una teoria de disciplinas como la psicologia
social y que establece cual es el grado de aceptacion de una sociedad ante la introduccién de
las nuevas tecnologias. El estudio demuestra que, a los usuarios de las micro y pequefias
empresas de la ciudad de Machala, que su facilidad de uso y utilidad tienen un buen alcance
y saben de los beneficios que atrae el e-commerce en vender y comprar desde cualquier zona
geografica y lo muy importante y necesario en implementarlo en nuestra vida; sin embargo,
existe un grado de desconocimiento que tienen acerca de las ventajas y los beneficios que
esta atrae, pero les gusta innovar, tomar riesgos y experimentar o probar nuevas habilidades
y atreverse a comprar por medio de plataformas digitales; sin embargo, tienen miedo con su
seguridad y les preocupa de su informacidn personal al momento de hacer una transaccion
por internet app maviles o redes sociales y no confian facilmente de estas plataformas quizas
por el miedo en algin momento ser estafados.

La investigadora considera que las teorias més relevantes del presente modelo son:
Facilidad de Uso Percibida, Utilidad Percibida y Actitud hacia el e-commerce. En promedio,
el 67% de los encuestados afirmaron que tienen facilidad de uso percibida para el manejo
de redes sociales e implementacion de las mismas en sus negocios, el 72% en promedio
indicaron que tienen una excelente utilidad percibida en las operaciones de venta, debido a
que por medio de ellas pueden obtener mejores ingresos que si no las tuvieran, finalmente,
el 74% en promedio, indicaron que tienen buena actitud hacia el e-commerce debido a que
actualmente el mundo se encuentra digitalizado en todos sus procesos, lo que hace que todos
los negocios se adapten al cambio.
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4.2  Analisis comparativo Modelo TAM vs TPB

A continuacién, se presenta un analisis comparativo entre el Modelo TAM y el modelo

TPB conforme el siguiente detalle.

Tabla 7
Analisis Comparativo Modelo TAM vs TPB

Modelo TAM

Modelo TPB

Percepcién de Utilidad

El e-commerce genera mas rentabilidad.

Actitud hacia el Comportamiento

Predisposicion para aprender nuevas

tecnologias.

Percepcion de facilidad de uso

Simplicidad en procesos comerciales

Control percibido
Supervision del adecuado manejo de

plataformas digitales.

Actitudes hacia el sistema

Incertidumbre de confianza

Facilidad percibida

Facil aprendizaje en e-commerce

Intenciones de Uso

Deseo de innovacion en ventas online.

Intencién del comportamiento

Flexibilidad al cambio

Uso de la Tecnologia

Amigable con el modelo de negocio.

Comportamiento actual

Todos los procesos digitalizados.

Elaboracidn propia

De acuerdo con la presente informacidn, se muestra en sintesis las caracteristicas y

elementos mas relevantes del presente estudio donde se da a conocer la diferencia que existe

entre el Modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM) y la Teoria de Accion Razonada (TRA)

y Teoria del Comportamiento Planificado (TPB).
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4.3 Propuestas de mejora para Micros y Pequeiias empresas

Para obtener mejores resultados en el manejo adecuado del E-commerce, las micro 'y
pequefias deben plantear propuestas de mejora en la aplicacion de esta herramienta, de tal
manera que se puedan analizar los factores determinantes de la aceptacion de canales e-
commerce en este sector de la ciudad de Machala. A continuacion, se muestran la propuesta

de mejora del presente estudio conforme el siguiente detalle:

- Desarrollar mesas de trabajo para que administradores o empresas representantes de
las micro y pequefias, den capacitacion gratuita a los emprendedores y deméas empresas
en Machala.

- Crear alianzas estratégicas con instituciones publicas o privadas que asesorias en el
manejo adecuado de plataformas digitales.

- Realizar capacitaciones virtuales en el uso y aplicacion de herramientas tecnolégicas.

- Digitalizar adecuadamente todos los procesos comerciales.

- Plantear metas a corto, mediano y largo plazo para la captacion de nuevos clientes.

- Socializar el manejo adecuado de redes sociales y plataformas digitales a los
colaboradores de las micro y pequefias de la ciudad de Machala.

- Dar a conocer los posibles riesgos percibidos que genera el cambio del comercio
tradicional al comercio electronico.

- Socializar la normativa vigente de las micro y pequefias empresas respecto al comercio
electronico.

- Determinar los principales factores que afectan directamente a las operaciones

comerciales virtuales.
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Conclusiones

En cumplimiento con el primer objetivo especifico, el estudio identificé los factores
determinantes que inciden en la adoptacion de canales e-commerce en las micros y pequefias
empresas de Machala, siendo los tipos de negocios tales como B2C, B2B, C2B, C2C, medios

electronicos, formas de pago virtual, y seguridad del e-commerce.

En respuesta al segundo objetivo especifico, el estudio determiné el grado de
aceptacion que tiene el e-commerce en las micro y pequefias empresas de Machala por medio
de: Teoria de defuncion de Innovaciones, Teoria del modelo de Tecnologia- Organizacién
(TOE), Teoria de Accién Razonada (TPB), y Teoria del Modelo de Aceptacion Tecnolégica
(TAM).

El tercer objetivo especifico evalu6 el comportamiento de los usuarios en el uso del
e-commerce, facilidad de uso percibida, utilidad percibida, intencion de uso del e-
commerce, seguridad y confianza percibidas por medio del estudio descriptivo, aplicando el
instrumento de la encuesta, aplicando un muestreo probabilistico con poblacion finita. Los
resultados obtenidos de acuerdo con la variable Modelo de Accion Tecnoldgica (TAM)
indicaron que, en promedio, el 68% de los encuestados demostraron tener buena
predisposicion para usar las herramientas digitales para sus operaciones financieras y
comerciales, el 54% indicaron no tener control percibido del e-commerce por evitar
suplantacion de identidad, el 84% en promedio, indicaron realizar frecuentes innovaciones
en sus procesos comerciales, el 95% en promedio consideraron que la informacion de la
empresa debe ser segura y no vulnerada.

Para el modelo de Teoria de Accion Razonada (TRA) y Teoria del
Comportamiento Planificado (TPB), el estudio demostro que en promedio, el 67% de los
encuestados afirmaron que tienen facilidad de uso percibida para el manejo de redes sociales
e implementacion, el 72% en promedio indicaron que gozan de excelente utilidad percibida
en operaciones de venta, debido a que por medio de ellas pueden mejorar su rentabilidad,
finalmente, el 74% en promedio, indicaron que existe buena predisposicion y actitud para
adaptarse al e-commerce en virtud de que actualmente todo esté digitalizado en todos los

procesos comerciales.
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El cuarto objetivo especifico, planted propuestas de mejora para las micro y
pequefias empresas en la aplicacion del e-commerce, entre las propuestas mas relevantes se
formuld que, se deben desarrollar mesas de trabajo para que las instituciones publicas o
privadas en funcion de alianzas estratégicas, brinden capacitacion gratuita a los
emprendedores y demas empresas de Machala con el propdsito de tener una cultura digital
que faculte el buen uso de las plataformas virtuales asi como también de sus canales de
atencion al publico y operaciones comerciales de tal manera que todos los procesos estén
digitalizados.

Es importante socializar la normativa vigente de las micro, pequefias y medianas
empresas respecto al comercio electrénico, asi como también dar a conocer los posibles

riesgos percibidos que genera el cambio del comercio tradicional al comercio electronico.

La hipdtesis planteada se cumplié debido a que los resultados de la encuesta
indicaron que la desinformacion y el desconocimiento sobre el e-commerce en los usuarios,
no permite tener un alto nivel de utilizacién de las plataformas para comprar, vender un

servicio 0 consumo por internet.

Finalmente, la investigadora cumplid el objetivo general de la presente investigacion,
analizando los factores determinantes de la aceptacion tecnoldgica de los canales e-
commerce en las micro y pequefias empresas de la ciudad de Machala de tal forma que se

propusieron estrategias de mejora que contribuyen al desarrollo econdémico de la ciudad.
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Recomendaciones

Como recomendaciones para el presente trabajo, se sugiere que las micro y pequefias
empresas comiencen a familiarizarse con los aspectos del e-commerce, es decir que se
involucren tanto con la terminologia como con las funciones, para lograr aprovechar las

multiples ventajas al hacer buen uso de la tecnologia.

Es importante que los micro empresarios se encuentren enterados de cada una de las
ventajas, ya que lo que cualquier empresa busca es el ahorro de costos, y la propuesta del
mercado digital.

La cultura del uso del e-commerce, aln existen muchos aspectos que se tienen que
estudiar para afrontarlos, tales serian aspectos como: seguridad, legalidad y de ética dentro

de este tipo de transacciones.
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