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RESUMEN

El comercio electronico es un tema inherente a la globalizacion y nos
incita a una competitividad cada vez mas desafiante e innovadora. El
Ecuador, si bien es un pais en vias de desarrollo, se encuentra en una etapa
inicial en donde aproximadamente son unas 500 empresas las que estan en
inmersas en el mercado online; esto representa un punto a favor para crear
competitividad ya que el crecimiento del comercio electronico en el mundo
avanza exponencialmente no solo en la regiéon sino en el mundo entero.

El desarrollo y el impacto que tienen las Tecnologias de Informacién y
comunicacion generan un aporte mas a la Economia de un pais, y en la
actualidad, el Ecuador se esta envolviendo cada vez mas en la revolucion de
las tecnologias, dispositivos moviles y redes sociales. Esto prepara el
panorama de una demanda fehaciente y existente para los retos de la
respuesta del oferente en el envolvimiento de los negocios en linea.

Actualmente, en el pais se puede ejecutar un modelo de negocio en linea
a pesar de las limitaciones que puedan existir. El punto es, si después de
analizar el entorno de mi prospecto de negocio online, ver las oportunidades
0 amenazas que puedan existir, y las estrategias de competitividad que
pueda realizar, me conviene o0 no ingresar ahora en este mercado online que
es aquel al que muchas organizaciones deberan aprovechar para continuar

su mision a lo largo del tiempo.

Palabras Claves: comercio electrénico, negocios, b2c, analisis
estratégico, ventas al detalle, Ecuador



ABSTRACT

The Electronic commerce (e-commerce) is an inherent issue of
globalization and encourages us into a higher and innovative
competitiveness. Despite Ecuador is a developing country, it is at an early
stage of this ecommerce where there are approximately 500 companies that
are already in the online market; this represents a plus to increase
competitiveness so that the e-commerce is in continuing growth not only in
the region, but in the whole world.

The information and communication technologies also contribute to the
development of the country’s economy, and nowadays, Ecuador is involving
a lot in the technology revolution, mobile devices and social networks. This
sets the scene of a potential demand for the bidder to encourage the new
challenges that the involvement in this online business requires.

Currently, in our country, companies can run a business model online
despite the limitations that may exist. The point is, if after analyzing the entire
external factor to start my prospectus online business, the opportunities or
threats that may exist, and the competitiveness strategies that | could do, it is
convenient or not to run an online business now, from which many
organizations are adapting to and continue its mission and existence over the

years although the changes of the world.

Key Words: ecommerce, business, b2c, strategic analysis, retail,
Ecuador



INTRODUCCION

Gracias al internet, el comercio electronico ha podido desarrollarse y ser
el medio por el cual la comercializacibn supera sus propios limites de
expansion e internacionalizacion. Actualmente se reportan ventas globales
del comercio electrénico B2C' de hasta USD 1,248 trillones en el 2013 y
este afio puede alcanzar USD 1,5 trillones, que practicamente vendrian de la
rapida expansion y crecimiento de los usuarios mdviles y en linea de los
mercados emergentes (eMarketer, 2014).

Hablar de comercio electrénico en la actualidad, ya no es hablar de algo
lejano o solamente de paises desarrollados, hoy por hoy, hasta un pequefio
emprendedor puede crear su negocio haciendo uso del comercio electronico,
el cual, cada dia se vuelve mas presente en la vida de los internautas.

Sin embargo, el Ecuador ha tratado de no quedarse fuera de esta
dinamica a pesar de que su evolucion ha sido lenta y su desarrollo bastante
incipiente. Los expertos en el tema alegan que la demanda existe ya que hay
un aumento de usuarios de internet y muchos de los que ya conocen de este
tipo de comercio lo realizan en su gran mayoria a nivel de importaciones;
pero por otro lado, la oferta del comercio electronico en el Ecuador es aun
muy baja (E-Commerce Day Ecuador, 2012).

Es interesante conocer como se ha desenvuelto el Ecuador en temas de
comercio online y mas aun, surge la necesidad del empresario de conocer
cuales son las oportunidades, segun las circunstancias actuales, que se
pueden aprovechar para subirse a este mercado global y también cuales
opciones no estan todavia bien sustentadas para implementarse en el
Ecuador.

Es verdad que, el también conocido e-commerce o, comercio electronico,
puede ser un gran negocio y una herramienta para el crecimiento de una

compafiia, pero, también puede representar un gran dolor de cabeza si no

! B2C: Negocio a Consumidor, modelo de negocio electrénico mas conocido por sus
términos en inglés, Business to Consumer.
10



se cuenta con una buena estrategia, preparacién y conocimiento en el tema
antes de iniciar.

Por ello, es importante conocer todos aquellos factores, condiciones o
variables que afectan principalmente a la oferta y su desenvolvimiento en un
entorno que bien puede ayudar o desanimar a todos aquellos que quieran
involucrarse en el comercio electronico aqui en el Ecuador. Y de esta
manera tomar partida para perseguir hasta conseguir que se den las
condiciones favorables o bien para confirmar algo que ya existe y que a

razon de ser, puede utilizarse a beneficio empresarial.

11



1. CAPITULO I. El problema de la Investigacion

1.1. Planteamiento del problema

Muchas personas mantienen la mentalidad de que incursionar en el
comercio electrénico, o e-commerce, puede ser un gran negocio, porgque
abre las puertas del mercado, mas exactamente, abre las puertas del mundo
entero. Pero también hay otros que en realidad piensan que no lo es, que
representa muchos riesgos, que no pasa de ser una herramienta mas en el
comercio y que no hay gran ventaja en ello prefiriendo su comercializacion
tradicional. Y también hay otros que simplemente son indiferentes en el tema
ya que no lo conocen o, mas bien lo conocen a superficialidad.

De dichas cuestiones, unas son ciertas y otras no tan ciertas, ya que a la
hora de llevar un proyecto o una empresa al mercado online en la realidad,
se encuentran con un sin nimero de factores o variables que bien facilitan el
comercio y otras que no permiten que esta herramienta para los negocios se
pueda desarrollar y explotar al maximo en el pais.

Sin embargo, donde uno encuentra un problema, otro puede hallar una
oportunidad. Si analizar estas condiciones o factores va aclarando cual es el
nivel de riesgo, la inversion que hay por detras y despejando las
incertidumbres o falta de conocimiento, puede encontrarse una oportunidad
en este mercado electronico que esta dando sus primeros pasos en el pais.

Segun el tipo de actividad que se desee llevar a cabo dentro del comercio
electrénico, son varios los factores que cuestionan por ejemplo, si la oferta
esta realmente preparada para enfrentar los desafios, para desenvolverse
en temas de seguridad e infraestructura tecnolédgica, en la logistica que
implica, en la capacidad de abastecimiento ante el crecimiento, o incluso
tener en cuenta las condiciones externas del entorno para tener un comercio
electrénico mas accesible en un marco legal confiable.

En un campo mas empirico, una de las grandes preocupaciones que se
encuentra en este tema, es la falta de confianza del consumidor cuando se
refiere a los fraudes, o desconocimiento e inculturacion en el tema. Por otro

lado, es el miedo y desconfianza en los empresarios de entrar en algo que
12



€S nuevo Yy no tienen la experiencia necesaria para desenvolverse y tener
éxito aun existiendo demanda dispuesta a comprar online.

Pero para analizar esta situacién del comercio electrénico en la toma de
decisiones del empresario, es necesario un estudio satisfactoriamente
comprensible y actualizado del comercio electrénico y su oferta en el
Ecuador, especialmente de la oferta de bienes o comercio al detalle, capaz

de responder a los cuestionamientos existentes.
1.2. Formulacion del Problema

Pretendiendo analizar los factores influyentes en la oferta de productos a
través de medios electronicos y conocer lo mas conveniente a la oferta
ecuatoriana surge la siguiente pregunta:

e Pregunta General
¢, Cuales son los factores que mas influyen en los negocios para incursionar
en el comercio electrénico al detalle en el pais?

e Preguntas Especificas
¢, Qué oportunidades de comercio se abren ante el impulso de las
tecnologias y crecimiento de tendencia en el Ecuador?
¢ Qué le hace falta a Ecuador para acelerar la adopcion y desarrollo del
comercio electronico?
¢Cuanta es la influencia que puede tener el comercio electrénico en la

maximizacion de la actividad emprendedora en el pais?
1.3. Objetivos de la Investigacion

e Objetivo General

Definir los factores y condiciones que influyen en los negocios para el
desarrollo competitivo de la oferta e implementacion del comercio electronico
en las empresas de ventas al detalle.

e Objetivos Especificos
- Examinar la situacion del comercio electronico global y en el Ecuador
- Analizar y sopesar las ventajas y desventajas que se presentan para

incursionar en el comercio electrénico.
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- Estudiar la relacion entre la planificacion estratégica de las empresas

para la implementacion de las ventas en linea.
1.4. Justificacion de la Investigacion

Es importante abordar el tema del comercio electronico por la evolucion
que esta teniendo y el acceso a las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion (TIC’s) que, ayudado por politicas gubernamentales cada dia
va incrementando. Y el Ecuador no deberia quedar fuera de esta dinamica
en que vive el mundo, ni desaprovechar las ventajas para ganar
competitividad tanto en su propia localidad como a nivel internacional.

Se torna necesario calar mas en el tema dentro del pais, ya que asi se
puede tener un marco mas amplio para la toma de decisiones, pues la
finalidad del e-commerce es abrir y expandir el mercado y el crecimiento de
un negocio o empresa esta también vinculada a su expansion.

Tomando en cuenta el avance que ha tenido el Ecuador en el desarrollo,
implementacién y acceso a las tecnologias de la informacion y comunicacion
en estos ultimos afios, ha permitido un cambio tangible en lo que era el pais
hace algunos afios y, con el rapido crecimiento que tiene el desarrollo
tecnoldgico, es preocupacion comun lo que va a pasar en el Ecuador en un
tiempo mas adelante. Esto también ha abierto el campo para que se cree la
demanda en este mercado electrénico y por lo tanto se pretende que para la
oferta también.

Bien se podria estudiar el tema a fondo en todos sus aspectos pero, es
necesario realizar este analisis ya que es la fase previa que el empresario
debe revisar para decidir segun las condiciones dadas en su entorno si
avanzar, desertar o cambiar su plan y estrategia de comercio
electronico(Fred R., 2011). Por ello, se pretende analizar la situacién del
comercio electrénico en el Ecuador en el mercado de ventas al detalle pues
es un importante sector de nuestra economia constantemente en
crecimiento (Agencia ANE, 2014), y con ello relacionar los resultados y
distinguir las condiciones y consideraciones necesarias para el desarrollo de

negocios en e-commerce en el Ecuador.
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Actualmente, contar con datos y reportes actualizados del comercio
electronico en el pais, como lo tienen otros paises, es dificil, ya que las
estadisticas oficiales solo comprenden algunos de los factores relacionados
con él, mientras que otros reportes emitidos han sido realizados por
organizaciones privadas con diferentes metodologias y coberturas
geograficas.

Mas con esta investigacion, se quiere contribuir a que los negocios
puedan considerar al comercio electrénico como una herramienta en los
negocios examinando el potencial que tiene, analizando las oportunidades o
barreras de entrada y, aprovechar o crear con ello una ventaja competitiva
para los negocios minoristas ya establecidos o para los mas nuevos e

innovadores en el plan para incursionar en linea.
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2. CAPITULO Il. Marco Teorico

2.1. Historiay Evolucion del Comercio Electronico

El comercio, es una actividad ancestral del ser humano y su evolucién a lo
largo del tiempo ha sido en unos tiempos, lenta y en otros, rapida. Mas, lo
gue conocemos como comercio electrénico es la actual y ultima etapa luego
de toda su evolucion.

Pero fue recién en el afio 1920 en los Estados Unidos, donde comenzé
la venta por catalogo lo cual fue innovador para ese entonces, ya que asi se
inicié una venta sin ver el producto fisicamente antes de comprarlo logrando
ventajas de comercializacion en zonas rurales dificiles de llegar (Canul,
2014).

En 1960 aparece el Tele-marketing, en el cual se llama por teléfono a los
clientes potenciales para hacer sus ventas. Pero, no fue hasta 1980, que con
la ayuda de la television o bien llamadas, Tele-ventas, los productos eras
promocionados a través de las imagenes y video convenciendo asi de las
bondades del producto.

Mas, el afio 1989 representd un gran afio para el desarrollo tecnolégico y
también lo fue para el comercio electrénico, pues la WWW o World Wide
Web dio sus primeros pasos y es ahora lo que hoy se conoce como Internet.
Con el internet funcionando, el comercio electronico empezé a dar grandes
pasos recién en la época de los 90. Adicionalmente, se establecieron los
primeros portales dedicados Unicamente a esta actividad. Algunos de estos
fueron como eBay y Amazon, de los cuales son los que han logrado una
larga trayectoria forjando un gran crecimiento hasta hoy en dia.

Se puede afirmar que el comercio electronico tiene sus origenes en la
implementacion de EDI (Electronic Data Interchange) o el intercambio de
datos de un ordenador a otro a través de redes. Durante los afios 70 y los
afios 80, el tema de las transacciones fue el intercambio de informacion o
transferencias bancarias.

Desde 1983, el Internet se ha convertido en el principal medio de

transmision de datos (en un primer momento sélo en Estados Unidos, el pais
16



de origen), que tenia un caracter no comercial). Y la puesta en préactica de
algunos de los componentes mas tarde demostré ser de vital importancia
para el posterior desarrollo del Internet (como la interfaz gréfica de usuario o
GUI, HTML y la World Wide Web).

Este método de transmision de informacion entre
computadoras basicamente, ha demostrado marcar el comienzo de una
nueva era que cambiaria por completo la forma de comunicarse y también
de comercializar.

En 1991, la Fundacion Nacional para la Ciencia retiré la prohibicion de
actividades de tipo comercial en Internet. Esta decision activd dentro pocos
aflos una gran revoluciéon en el comercio electronico porque los analistas
mencionan que el periodo comprendido entre 1995 y 1999 fue una
verdadera edad de oro para el Internet.

En ese momento se fueron desarrollando los navegadores principales y
otros utilitarios, asi como las primeras y mejores marcas de los ultimos afios,
y los verdaderos simbolos del fendmeno del comercio electrénico como
Amazon (establecido en 1994), Ebay y Yahoo (En 1995) y, GeoCities (un
modelo de principios para la comunidad virtual, creada en 1994).

Con el impulso de este tipo de operaciones, cada vez mas empresas
comenzaron a entrar en el mercado en linea, mientras la tasa de crecimiento
y los resultados fueron dandose excepcionalmente; tanto que en Estados
Unidos en el afio 1996 se registraron ingresos totales de USD 707 millones,
USD 2.6 mil millones el siguiente afio y USD 5.8 millones en 1998 (Khosrow-
Pour, Tian, & Stewart, 2006).

El periodo comprendido entre 1995 al 2000 se lo considera como de
Innovacion ya que fue una época en la que se desarrollaron los conceptos
clave del comercio electrénico donde el éxito anticipado fue una poderosa
reinvindicacion de un conjunto de tecnologias ge se habian desarrollado
durante un periodo de cuarenta afios atras desde el desarrollo de la PC
hasta las redes de area local.

Pero el impulso a este nuevo modelo de negocios se vio bruscamente

frenado por los acontecimientos financieros ocurridos a finales del afio 2000.
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El problema fue una corriente especulativa muy fuerte que se dio entre 1997
y 2001, en la cual las bolsas de valores de naciones occidentales vieron un
rapido aumento de su valor debido al avance de las empresas vinculadas al
nuevo sector de Internet y a la llamada Nueva Economia (Laudon & Guercio,
2009). Esto fue el estallido de la burbuja .com, que marcé el cierre de
muchas compafiias dedicadas a este sector.

Después de esto, se redacté una legislacibn adecuada para regular el
comercio en linea de manera eficiente. Una gran cantidad de empresas
desaparecieron, pero los que sobrevivieron, en especial Amazon, Google y
eBay, han logrado establecer su sede permanente.

Al ir mas alla del desastre .com y tratando de recuperar el patron de una
gestion coherente, las empresas involucradas en el comercio electrénico
sintieron que era necesario una estrategia bien planeada que tome en
cuenta la mejora de la plataforma de comercio electronico, la practicidad de
marketing, el impacto visual y la calidad de los contenidos (Vlad Mirescu,
2010).

A partir del 2001 el comercio electronico entr6 en un proceso de
consolidacion y durd hasta el 2006 cambiando el énfasis hacia uno mas
orientado a los negocios que a la tecnologia en el cual las grandes firmas
aprendieron a utilizar el servicio web para fortalecer sus posiciones en el
mercado (Laudon & Guercio, 2009).

En este periodo, en el 2002 eBay compra PayPal y se populariza ese
método de pago, lo que facilita las compras en comercios electronicos. Eso
aporta a que el 50 % de los usuarios conectados compran algo por Internet
(ePages, 2012).

El comercio electrénico entré en un tercer periodo en el 2006 y que se
extiende hasta el dia de hoy en el cual se refleja un periodo de reinvencién
que involucra la extensién de las tecnologias de internet, el descubrimiento
de nuevos modelos de negocios con base en el contenido generado por los
usuarios, las redes sociales y vidas en linea virtuales (Laudon & Guercio,
2009).
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Como ejemplo, en el 2007, Apple lanz6 su preciado iPhone y un afio mas
tarde Google hace lo propio con Android. Y asi se cre6 una nueva forma de
acceder a las tiendas de e-commerce, mas rapida y efectiva (Bach, 2012).

Ahora, las tecnologias moviles, los teléfonos inteligentes, tabletas, la web
2.0., las redes sociales que estan hoy a nuestro alcance, estan influyendo
fuertemente en los habitos de consumo en el mundo. Pues “cada vez son
mas las personas que utilizan su tableta o su teléfono inteligente para
realizar busquedas, comparar preciosy también para comprar online”
(Comunicacion Lynkoo , 2012).

En breves rasgos se puede decir que los primeros afos del comercio
electrénico fueron un periodo de Innovacion, en una segunda fase se
consolid6 orientandose mas a aprovechar las tecnologias para los negocios,
y en un tercer periodo reorienta sus objetivos hacia su audiencia, clientes y
comunidades en linea.

Asi lo detalla mejor el siguiente grafico de Laudon y Guercio:

EVOLUCION DEL COMERCIO ELECTRONICO

1995 A 2000 2001 A 2006 2006 A FUTURO
INNOVACION CONSOLIDACION REINVENCION

Orientado a la audiencia,

Orientado a la tecnologia | Orientado a los negocios | ~. ;
clientes y comunidad

Enfasis en el crecimiento

Enfasis en el aumento Enfasis en los ingresos y de la audiencia y las

de ingresos ganancias .
redes sociales
Inversiones de capital de
Financiamiento por Financiamiento riesgo menores; firmas
capital de riesgo tradicional en linea grandes

compran a las pequefias

Regulacién y gobierno Vigilancia exhaustiva del

Sin gobierno ! . .

mas estricto gobierno

Grandes firmas Grandes firmas basadas
Emprendedores -

tradicionales solo en web

Grafico 1. Evolucion del Comercio Electrénico
Fuente: “Ecommerce. Negocios, Tecnologia y Sociedad”. Laudon & Guercio, 2009
Elaboracién: Andrea Borbor
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2.2. Importancia del Comercio Electrénico

Antes del comercio electronico existieron otras formas de comercializacion
en masa y de hacer comercio innovador, que tuvieron su impacto profundo
durante el siglo anterior. Y son responsables de mucho mas comercio que el
electréonico pero, el interés sobre esta materia ha captado un interés
especifico en desarrollar cursos sobre tecnologias y técnicas de interaccion
social, redes sociales y comunidades en linea y los medios generados por el
consumidor.

La razon, es que esta tecnologia es distinta y mas poderosa que
cualquiera de las otras técnicas del pasado ya que las tecnologias de
comercio electrénico traen algunos cambios fundamentales sin precedentes
en el comercio. Mientras las otras técnicas transformaron la vida economica
en el siglo XX, la evolucion del internet y las demas tecnologias de la
informacion son las que daran forma al siglo XXI.

El comercio electrénico no es tan solo una forma de ofrecer bienes y
servicios; es un canal para creacion de empresas y para generar importantes
recursos, tanto para los particulares como para las naciones (Rincon
Cardenas, 2006) y también en materia de Economia porque favorece las
Exportaciones segun lo dice el informe de las Naciones Unidas (Secretaria
de la UNCTAD, 2003).

No obstante, el comercio electronico es una pequefia parte dentro del
mecanismo econodmico, ya que representa un pequefio porcentaje a nivel
macroecondémico dice Silviu Vlad Mirescu de la Universidad Maiorescu en
Rumania en un articulo web (2010). Mas, teniendo en cuenta el actual
proceso de globalizacion, esta actividad ganard mas escala en los préximos
afos especialmente por los emergentes mercados mundiales, de los cuales,
algunos de ellos estan todavia en las primeras etapas de expansion.

Al analizar la economia digital en general en la economia global de la
informacion, la competitividad requiere de menores costos para las
transacciones en las nuevas estructuras empresariales, y éstas

determinaran las estrategias globales del presente siglo.
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En este punto las Tecnologias de la Informaciéon y Telecomunicaciones
juegan un papel muy importante en el desarrollo del comercio electronico ya
qgue el nimero de usuarios de internet esta creciendo, se estd mejorando el
acceso de banda ancha, hay una captacion rapida de los teléfonos méviles
habilitados para Internet (smartphones), existe una alta propagaciéon de las
redes sociales y los gobiernos estan tratando de promover servicios en linea
permitiendo las transacciones en linea (UNCTAD, Division on Technology
and Logistics, 2013).

Las microempresas y las economias de bajos ingresos tendrian a su
disposicion el uso del e-commerce como la clave para la reduccion de la
pobreza, el B2C es una oportunidad para alcanzar a nuevos clientes y el
mobile-commerce, o0 comercio via dispositivos moviles, ofrece mas
oportunidades. Sin embargo, el e-commerce tiene un impacto limitado
debido a que pocos microempresarios usan computadoras con internet, hay
poca confianza en las transacciones online y hay falta de conciencia de las
posibilidades digitales. (UNCTAD, Division on Technology and Logistics,
2013).

Para una mejor comprension y valoracion del comercio electronico se
desglosan brevemente sus beneficios y limitaciones generales en el

siguiente cuadro:
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VALORACION

PROS

CONTRAS

Reduccién de la Asimetria de la
informacién entre consumidores y
comerciantes

Aumento de la competitividad
empresarial

Creacién de nuevas oportunidades
de negocio en web

Aprovechamiento de la integracion
del canal de ventas en linea para los
negocios que cuentan con tiendas
fisicas

Consolidacién de la audiencia y

usuarios de internet como demanda

Tecnologia Costosa dependiendo de la
magnitud del negocio

Conjunto de habilidades sofisticado para
hacer uso de las tecnologias implicadas y
el Know How del negocio

Atraccién cultural y persistente de los
mercados fisicos y las experiencias
tradicionales de ir de compras

La desigualdad global persistente limita el
acceso a internet, teléfonos y
computadoras

Efectos de saturacién y suspension en la
poblacion de internet

Grafico 2. Valoracion del Comercio Electronico
Fuente: “Ecommerce. Negocios, Tecnologia y Sociedad”. Laudon & Guercio, 2009

Elaboracién: Andrea Borbor

2.2.1.Situacion del comercio electronico en el mundo

Entre los datos estadisticos estan los resultados de los estimados de las

ventas del ecommerce del 2013 presentados por eMarketer (compafia de

investigacion de mercado) agrupados por regiones en el mundo; siendo la

pionera Norte América con USD

419,53 billones con un 125 % de

crecimiento y un 72 % de compradores en linea. Le sigue Asia-Pacifico,

luego Europa, Latinoamérica con USD 45,98 billones en ventas, un

crecimiento del 22,1 % en ventas y un incremento del 33 % de compradores

en linea. Finalmente continia Medio Oriente y Africa con USD 27 billones en

ventas de comercio electroénico.
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Global E-Commerce Sales to Reach $1.2 Trillion This Year

Estimated global e-commerce sales and online buyer penetration in 2013

i Western Europe
North America P Central & Eastern
$ $419.53b $ $291.47b Europe
£125% & 72.0% 7140% 2723% $ $48.56b

‘f 20.9% & 41.6%

Latin America

Middle East &
$ $45.98p Africa

7221% 2 33.0% $ $27.00b Asia-Pacific
731.0% 2 31.3% $ $388.75b
*
Worldwide #23.0%: A AAE%

$ $1,221.29p

°
F17.1% 2 40.4% $ E-Commerce Sales  # Sales Growth & Buyer Penetration

Statista 5 @ @ @ Source: eMarketer

The Statistics Portal @StatistaCharts

Gréafico 3. Ventas de e-commerce alcanzan los USD 1,2 trillones en el 2013
Fuente: Statista, 2013
Elaboraciéon: Andrea Borbor

2.2.2.Situacion del comercio electronico en América Latina

Latinoamérica ha sido una region en donde el e-commerce ha crecido y
ha ido madurando potencialmente, y precisamente un estudio de Visa y
America Economia Intelligence realizado en el 2011 sobre la preparacion
para el comercio electronico en la region (e-readiness) presenta la evolucién
gue el mismo ha tenido entre el 2009 y el 2011 segun cinco dimensiones de:
Adopcion Tecnolégica, Infraestructura Tecnoldgica, Volumen del Mercado,
Bancarizacion y la Fortaleza de la Oferta. (Ver Anexo 1)

El crecimiento segun la adaptacion tecnoldgica a nivel latinoamericano
tuvo un crecimiento del 113 % en dos afios segun el analisis realizado por
Visa y América EconOmica (2011). Debiéndose esto al aumento de
compradores por internet determinado por la penetracion de la tecnologia en
sus estilos de vidas, el crecimiento del volumen de compras en linea que

representd un incremento del 75 % por la apertura de ofertas a nuevos
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publicos y, la penetracion de la banda ancha la movil pasando de 13
millones de usuarios a 63 millones de usuarios.

La otra dimensién que presentd un crecimiento considerable en el periodo
del 2009 y 2011 fue la infraestructura tecnolégica. Esta tuvo un crecimiento
del 40 % incrementando sus capacidades y cantidades de lineas telefénicas
fijas y méviles, suscripciones de banda ancha, adquisicién de computadores
personales y, ademas otros factores que favorecen son la baja de los
precios de internet y de la banda ancha movil y otros mejoramientos de
logistica.

La dimensién del e-readiness con respecto al volumen de mercado refiere
a los indicadores de una poblacion absoluta que oscila entre los 25 y los 35
afos, considerando también el PIB per capita, y cantidad de usuarios de
internet obteniendo un crecimiento solo del 3 % pero con un indicador mas
semejante a los niveles de Espafa y Estados Unidos.

Segun la dimensién de la bancarizacion en América Latina, presenta
también un crecimiento moderado aproximado de un 15 % en todos los
paises latinoamericanos pero, esto representa aun una gran brecha con
respecto a otros paises referentes. Esta dimension considera el aumento de
las cantidades de tarjetas de crédito, de débito y de los cajeros automaticos.

Por ultimo, la dimension de la fortaleza de la oferta local, ha registrado un
crecimiento del 38 %, el cual sigue siendo un indicador muy bajo del 0,30
con respecto a Estados Unidos (2,53) y Espafa (1,16) que son los paises
con los que se ha hecho el estudio comparativo de la regién en el informe de
América Economia y Visa. Esta dimension mide el esfuerzo del Estado para
el pago de impuestos a la renta via online y la fuerza del retail o ventas al
detalle. Considerandose esto, como el punto deébil de la region, puesto que
“estan pendientes altas inversiones para desarrollar tributos online y retailers
con fuerza en sus canales de pago electronico, en especial para paises con

economias pequefias” (America Economia y Visa 2011, 2012).
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Evolucién dele-readiness latinoamericano entre
2009y 2011

FLENTE: AMERIC

OMIA INTELLIGENCE

— o

Volumen d_e mercado 2009

Infraestruciu-

Adopcidn . -
ra tecnoldgica

tecnoldgica

Fortaleza . -Bancarizal:ién
de la oferta

Grafico 4. Evolucion del e-readiness lationamericano entre 2009 y 2011
Fuente: América Economia Intelligence y Visa, 2011
Elaboracion: América Economia Intelligence y Visa, 2011

Adicionalmente, se puede acotar que la adopcion de dispositivos moviles
ha crecido y sigue aumentando de un 2,7 % en marzo 2012 a 8,1 % en
marzo 2013 (ComScore, 2013), tanto que el consumo se ve cada vez mas
fragmentado entre los diferentes dispositivos usados para el comercio
electronico en la region segun un informe de ComsScore, lider en tecnologia
de internet, sobre el Futuro Digital en América Latina 2013.

También, el mismo informe indica que entre los métodos de pago mas
utilizados al 2012 por los latinoamericanos estan en primer lugar las tarjetas
de crédito seguidas por las transferencias bancarias, luego las tarjetas de
débito y el efectivo contra entrega segun el analisis de ComScore con un
promedio de compras online de 3 meses de compradores frecuentes.

Los lideres del comercio electrénico en Latinoamérica que se han
destacado en estos ultimos afios estan divididos en varias categorias segun
el Instituto Latinoamericano de comercio electronico (elnstituto, 2013) que
desde el afio 2011 se han registrado datos en linea, luego del evento e-
Commerce Day promocionado en los distintos paises de la Region por el
elnstituto son los siguientes:
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o NUEVOS NUEVOS INNOVADO-
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Grafico 5.

Fuente: elnstituto
Elaboracion: Andrea Borbor

Ganadores del Ecommerce Award Latinoamérica 2011 al 2013

2.2.3.Situacion del comercio electrénico en el Ecuador

e J|nicios

Para entrar al comercio electronico es necesario el Internet, y éste lleg6 al

pais en el afilo 1991 gracias a la compafia Ecuanex (Fierro, 1995). Para

estos tiempos, por medio de esta compafia, tuvieron acceso a internet solo

ciertas instituciones gubernamentales, y segun Eduardo Bejar, el problema

eran los altos costos y una conexion muy lenta. Mientras que, los primeros
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usos variaban entre la investigacion, esparcimiento y especificamente para
las empresas, lo primordial era el correo electrénico que les permitia reducir
altamente sus costos en comunicacion.

Asi, durante la década de los 90 fueron apareciendo mas proveedores de
internet hasta que en 1995, los costos de acceso a Internet de banda ancha
se hicieron mas accesibles. Consecuentemente, en la década 2000-2010, se
consolida el internet y las TIC’s se convierten en herramientas comunes para
los negocios y también para ciertos hogares.

Aumento el uso de redes sociales y, finalmente, la conexién a Internet a
través del cable submarino de la operadora Telefénica, incrementé la
conectividad enlazando al Ecuador con el anillo de fibra optica (Ciespal,
2012).

Mas, es recién a partir de la aprobacion de la Ley de Comercio
Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos, publicado en el
Registro Oficial N° 557 del 17 de Abril de 2002, que se dio mejor apertura
para que las empresas en el Ecuador incorporen esta tecnologia como
medio de intercambio de bienes y servicios para mejorar la productividad de
Sus negocios.

Segun, Ana Gabriela Valdiviezo Black, ex responsable de la Direccion
General de Gestion de Servicios de Telecomunicaciones, de la Secretaria
Nacional de Telecomunicaciones (SENATEL) afirma que no se cuenta con
informacion historica que pueda responder con exactitud la actividad de
comercio electronico en el pais puesto que: “No se tiene el registro de las
empresas que usan o implementan e-commerce en el Ecuador, debido a que
el Internet es una red virtual y el marco regulatorio se enfoca en la provision
del servicio mas no en las aplicaciones, es decir se regula la prestacion del
servicio de Internet mas no las aplicaciones que cursan por dicha red”
(Méndez, 2008).

Sin embargo, la Superintendencia de Telecomunicaciones (SUPERTEL)
resalta estadisticamente el crecimiento anual de las cuentas de internet v,
realiza unas estimaciones de los usuarios con acceso a internet de los

ecuatorianos a lo largo de 8 afios desde el 2005 a septiembre del 2013.
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Estimado de Usuarios Totales Ecuador
Acceso a Internet - 2005-2013
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Grafico 6. Estimado de Usuarios Totales Ecuador. Acceso a Internet 2005-2013
Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones, 2013
Elaboracion: Andrea Borbor

Las politicas publicas ejecutadas por el Gobierno en Tecnologias de la
Informacién y Comunicacién (TICs) han sido primordiales para que el
comercio electrénico tenga un crecimiento con mas del 50 % en los ultimos
tres afos (El Telégrafo, 2013). Y algunas de esas politicas son la inclusion
ciudadana a través de medios digitales, mejorar el acceso de los ciudadanos
a la informacion y servicios publicos; y segun el plan nacional del buen vivir
esta el priorizar el desarrollo de iniciativas econOmicas vinculadas al
desarrollo de las TICs, aprovechando las capacidades desarrolladas en
software y de los recursos de la biodiversidad, creando espacios e
infraestructura pertinente, que sustenten su productividad, democratizar la
prestacion de servicios publicos de telecomunicaciones y de Tecnologias de
Informaciéon y Comunicacion (TIC) incluyendo radiodifusion, television y

espectro radioeléctrico, y profundizar su uso y acceso universal.
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Como este tipo de negocio esta intimamente ligado al acceso a Internet,
segun las provincias con mayor acceso a este, dice que Pichincha registra la
mayor cantidad de usuarios (SUPERTEL, 2014), por eso de ahi surgieron 72
locales en el 2010. Y en Guayas nacieron 15 tiendas (INEC, 2011), segun
datos de la SUPERTEL y el INEC.

Sin embargo estos son datos del 2010, por lo cual se infiere que al 2013
tuvo que haberse registrado un incremento de los locales cuya actividad sea
el comercio electrénico tanto como canal principal de ventas y sumando
aquellos que lo usan como un canal adicional.

Si bien los datos descritos anteriormente nos muestran que la provision
de servicios de internet avanzan en el pais, Eduardo Pefa acota que, “el e-
commerce va mas alla y tiene que ver con seguridad, medios de pago,
sistemas de entrega y propuesta de valor’ (Pefia, 2012). Y aunque el
Ecuador avance en el acceso a internet, si no avanza en temas de
regulacion y politicas de generacion de negocios innovadores, seguira
rezagado.

Actualmente las principales barreras para que
cualquier emprendedor pueda incursionar en el comercio electronico en
Ecuador son “el medio de pago y la logistica de entrega”, asegura Juan
Carlos Salame, presidente de Cuponaso, una pagina web ideada para
ofrecer publicidad a bajo costo (Edutic, 2013).

En cambio, para Carlos Jurado, fundador de Minegains, empresa de
Marketing por internet, la traba para el desarrollo del comercio electrénico
esta en el desconocimiento (El Emprendedor, 2012) que tienen las personas
en el pais sobre esta nueva plataforma relacionada con el miedo que
produce aun el incursionar en las compras por internet.

Para Mauricio Uribe, Gerente de Comercializacién de Servientrega, al
indicar que la demanda local existe entre tanto enfocada hacia las compras
internacionales, pero es falta de confianza para el mercado interno en la que
se debe trabajar ya que el e-commerce a nivel interno es un mercado virgen
y se lo puede explotar con alianzas hechas con compafiias que manejen una

muy buena y completa logistica.
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Otro de los casos que expone Juan Carlos Salame con respecto a la
oferta es que: “el riesgo principal es no ver resultados inmediatos y, por lo
tanto, recuperar el dinero en tiempos prolongados”. Y agrega que lo
importante es “mantener los costos bajos y planificar un horizonte largo
donde es posible que el negocio no genere ganancias” (El Emprendedor,
2012).

Mientras que, Francisco Robles, Gerente de Cuponera Club, subraya que
en el E-commerce se pueden aprovechar modelos exitosos de negocios
electrénicos en otros paises para traerlos a Ecuador como es el caso de su
empresa, CuponeraClub que tomd a la estadounidense Coupon como
modelo y ha sido replicada en méas de 60 paises.

Por otro lado hay que tener en cuenta las regulaciones en cuanto a
importaciones, conociendo el caso de las altas compras por internet
mencionadas anteriormente. El 28 de noviembre del 2013, segun la
Resolucién 472 se reglamenta el trafico postal internacional, aplicando un
control a los couriers en el cual las mercaderias ubicadas en la Categoria D
(Ver Anexo 2), decia que las personas solo podian comprar hasta USD 500
en ropa, una sola vez al afo libre de impuestos. De lo contrario, debian ser
nacionalizadas, y pagar los impuestos: el 10 % ad valorem mas el 5 % por
kilo y, por ninguna circunstancia ser vendida.

Otra de las restricciones segun la resolucion 67 del Comité de Comercio
Exterior (Comex) es que ha ratificado que por la via courier no se podra traer
ni un solo equipo celular.

En general, la Aduana del Ecuador permitia que los paquetes menores a
8 libras y menores a USD 400 no paguen arancel ni IVA. No obstante, estas
regulaciones en importacion que influyen al comercio electronico en el pais
cuando se realicen compras desde el exterior, fue modificada el 21 de julio
de 2014 cuando el COMEX emitié la resolucion 23 la cual establece que se
fija un arancel de USD 42 para los paquetes que ingresen al pais a través de
la categoria B 0 mejor conocida como 4x4, con un limite de 5 envios o USD
1200 anuales (el primero que se cumpla). Medida adoptada desde el 9 de

Octubre, para ecuatorianos residentes en el pais.
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Luego de la emision de la Resolucion 23, el 19 de septiembre de 2014 el
COMEX emiti6 otra resolucion, la No. 33, en que los migrantes que constan
en el registro consular quedaran exonerados del pago del arancel de USD
42 para los envios de paqueteria dentro del sistema 4x4. Asimismo,
establecid un limite de 12 envios o USD 2400 al afio solo para los migrantes.

Es decir que debido al aumento de las importaciones mediante la medida
4x4 en el 2013, se vigoriza ahora un mayor control de dichas importaciones
aumentando el valor total mediante un arancel de USD 42 segun la

Categoria B. (Ver Anexo 3)

2.3. Comercio Electréonico

El Comercio electronico o e-commerce (su terminologia en inglés)
consiste en realizar electronicamente transacciones comerciales a traves del
Internet(Oxford University Press, 2014); es cualquier actividad en la que las
empresas Yy los consumidores interactian y hacen negocios entre ellos por
los medios electronicos.

Para los expertos, segun Rosana de Pablo Redondo, dice que “consiste
en la utilizacion de la informatica y las telecomunicaciones para canalizar los
flujos de informacién y las operaciones de negocio entre una empresa y sus
interlocutores de negocio (clientes, proveedores, entidades financieras,
etc.)”.

Otras definiciones de Kalakota y Whinston afirman que “el comercio
electronico es la posibilidad que tienen las empresas para comprar y vender
online; es una herramienta que permite disminuir costes de los servicios a la
vez que se mejora la calidad de los bienes y la rapidez en la entrega”.

Mientras que la Comisién Europea, amplia las incidencias del comercio
electrénico segun la cita siguiente:

“El comercio electronico aparece como un nuevo factor para
reforzar la competitividad que, si se desarrolla correctamente, puede

favorecer a todas las empresas comerciales. EI comercio electrénico
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es también una gran oportunidad para fomentar nuevos servicios,
sobre todo de intermediarios, en linea y logisticos.

El comercio electronico cubre todo tipo de negocio, transaccién
administrativa o intercambio de informacion que utilice cualquier
tecnologia de la informacion y las comunicaciones. Desde la
perspectiva empresarial, va desde la simple compra diaria hasta los
complejos sistemas que completan el ciclo comercial.” (Comisién
Europea, 1999)

El comercio electronico tiene ocho caracteristicas principales (Laudon &
Guercio, 2009) que son la ubicuidad, que refiere a que se lo puede realizar
desde cualquier parte y a cualquier hora; el alcance global, en el cual no hay
barreras limitrofes para un mercado potencial mundial;, estandares
universales, que disminuye costos de entrada y reduce esfuerzo de
basqueda por parte de los consumidores; riqueza en multimedia;
interactividad entre el comerciante y el consumidor; densidad de informacién
disponible; el nivel de personalizacién muy alto en funcién del consumidor; y
la tecnologia social como generacion de contenido por parte del usuario y de

las redes sociales.

2.3.1.Pilares del Comercio Electronico

Para poder comprender el comercio electronico se debe tener en cuenta que
éste abarca tres grandes contextos (Laudon & Guercio, 2009) que son:

e LaTecnologia

El comercio electronico es sobre todo un fendmeno orientado a la
tecnologia y depende de las tecnologias de las comunicaciones, de
informacion y como nucleo tiene al Internet y la World Wide Web. Sin
embargo, otras tecnologias complementarias que utiliza son el intercambio
Electronico de Datos (EDI), el correo electrénico, aplicaciones internet,
transferencia de archivos, y otros mas.

Mientras que la infraestructura tecnoldgica que utiliza son el hardware por

los servidores web, el software, redes y enrutadores, seguridad con un
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software de cifrado, sistemas de software de comercio electrénico, flujo de
datos en tiempo real (streaming), sistemas de pago y bases de datos.
Ademas, existen otras tecnologias a nivel empresarial como los sistemas de
administracion de cadenas de suministro, sistemas de planeacion de
recursos de manufactura y los sistemas de administracion de las relaciones
con el cliente.

Dependiendo de los objetivos y conveniencia del negocio segun la
inversion puede no solo llevar a cabo su estrategia de comercio electrénico
construyendo toda su infraestructura desde cero, sino que también tiene la
opcién de subcontratar como servicios a proveedores especializados en el
tema.

e Negocios

La tecnologia puede proporcionar todas las herramientas o infraestructura
para realizar el comercio electronico, pero son las aplicaciones de negocios
las que realmente crean el interés y la motivacion en el comercio electronico.

Estas tecnologias logran optimizar y buscar nuevas estrategias en el
modelo de hacer negocios y organizar la produccion. Esta es la base donde
nacen nuevas compafiias con nuevos productos y servicios, ya que las
nuevas tecnologias cambian las estrategias y planes de las firmas ya
existentes dandoles nuevos retos y desafios.

Asimismo, para entender el comercio electronico es necesario saber y
tener conceptos clave sobre los negocios en este campo como por ejemplo
la naturaleza de los mercados electronicos digitales, productos digitales,
modelos de negocios, cadena de valor de empresas e industrias, estructura
industrial y comportamiento del consumidor en mercados digitales.

e Sociedad

Internet y el comercio electrénico han sido tan exitosos, poderosos
penetrantes, que abarcan de manera directa la vida social, cultural y politica
de naciones y culturas enteras. Sin embargo, lo largo de la historia, cuando
se han erigido tecnologias hasta este nivel de importancia social, poder y

visibilidad, se convierten en el objetivo de esfuerzos para regular y controlar
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la tecnologia, de manera que aseguren beneficios sociales positivos como
resultado de su uso y para garantizar la salud y el bienestar publico.

Por ende, ademas de la infraestructura tecnoldgica y la gestién de los
negocios que son fundamentales para el comercio electronico, sera
necesario comprender las presiones que el comercio electronico global pone
sobre la sociedad contempordnea para poder realizar un negocio de
comercio electrénico exitoso entendiendo el fendmeno del e-commerce vy el
impacto que genera en ella.

Entre las cuestiones principales relacionadas a este campo se puede
mencionar son las Leyes, la privacidad, la propiedad intelectual y la directiva
del bienestar publico ya que se vuelven necesarios ciertos limites y control
sobre el uso de datos, cuestiones de directivas publicas de equidad, acceso

equitativo, regulaciones de contenidos e incluso impuestos.

2.3.2.La Oferta

La oferta de un bien o servicio, segun Michael Parkin y Gerardo Esquivel,
implica que la empresa:

e Tiene los factores y la tecnologia para producirlo,

e Puede obtener un beneficio al producirlo, y

e Ha elaborado un plan definido para producirlo y venderlo.

Pues lo primero constituye los limites de lo que es posible producir, pero
no se producen a menos que su produccion arroje un beneficio y, la oferta
decide qué bienes y qué cantidades seran producidas.

Asi mismo, José Avila y Lugo en su libro Introduccion a la Economia,
define a la oferta como:

“La cantidad de mercancias que pueden ser vendidas a los diferentes
precios del mercado por un individuo o por un conjunto de individuos
de la sociedad.” (Avila & Lugo, 2004)

Al referirse a la oferta del comercio electrénico, se la puede relacionar con

el conjunto de individuos o en este caso, empresas que cuenten con los

factores y tecnologias para producir el bien o servicio; que obtengan un
34



beneficio al realizar su actividad y; que cuenten con un plan definido para
producir y vender sus bienes y servicios en el mercado.

La ley de la oferta establece que si la cantidad de un bien disminuye, el
precio baja; y si la cantidad de un bien incrementa, su precio sube.

Mas cuando cambia cualquier factor que influye sobre los planes de
venta, que no sea el precio del bien, hay un cambio en la oferta. Los factores
gue la modifican se dan cuando hay variacion en:

e Los precios de los factores productivos

e Los precios de los bienes relacionados

e Los precios futuros esperados

e El nimero de oferentes

e Latecnologia

Estos cambios se verian reflejados en otras palabras asi:

La oferta disminuye si el precio de uno de los recursos usados en la
produccion sube, si el precio de un sustituto en la produccion sube, si el
precio de un complemento en la produccion baja, si se espera que el precio
del bien suba en el futuro, y si el nimero de productores disminuye.

Por otro lado, la oferta incrementa si el precio de un recurso usado baja, si
el precio de un sustituto baja, si el precio de un complemento sube, si se
espera que el precio suba en el futuro, si el nUumero de productores aumenta
0, Si se descubren tecnologias més eficientes para la produccion.

Para el comercio electronico, la oferta se relacionaria con que ésta
disminuiria:

e Si el precio de alguno de los recursos usados sube, por ejemplo el
costo de acceso a internet.

e La oferta disminuiria, si el precio de los sustitutos como, el comercio
tradicional en tiendas fisicas aumenta.

e También disminuye si el precio de un complementario en la
produccion baja, en este caso serian las casillas postales, la oferta del
comercio electronico también baja.

e Y asimismo, si el nUumero de productores se reduce.
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Por el contrario, la oferta de comercio electrénico incrementaria:

e Si el precio del internet baja.

e Siel precioy la oferta del comercio tradicional baja.

e Silos precios y la oferta de casillas postales aumenta.

¢ Si el numero de oferentes aumenta

e Y si se descubren (o aplicaran) tecnologias mas eficientes para

realizar el comercio electronico.

2.4. Modelos de Negocio en el Comercio Electrénico

Aunque muchos escritores enfoquen como mas importante para los
negocios de comercio electronico la proposicion de valor de una empresa y
el modelo de ingresos, Laudon & Guercio, indican que hay ocho elementos
igualmente importantes que son: la proposicion de valor diferenciadora de su
empresa; un modelo de ingresos que describa su plan de inversion y
retornos; una oportunidad en el mercado o la participacion y espacio que
tendra; un entorno competitivo en el cual identifique sus competidores; una
ventaja competitiva logrando un producto superior y/o con un precio mas
bajo; una estrategia de Mercado que es el plan detallado de ingreso en el
mercado; un desarrollo organizacional que permita organizar y realizar el
trabajo con una estructura clara; y un equipo administrativo responsable del
desarrollo, operacién y crecimiento del negocio.

Existen también mudltiples criterios de clasificacion del comercio
electronico, pero para este estudio se sefialan los mas usuales segun la
participacion de los sujetos 0 agentes econdmicos que intervienen.

e Comercio entre empresas (Business to Business - B2B)

Es el comercio electrénico en el que todos los participantes son
organizacion o empresas. Es una herramienta muy Util para conectar socios
de negocios en una cadena de suministro virtual para acortar el

reabastecimiento y reducir costos. (Stair & Reynolds, 2012)
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e Comercio entre consumidores (Consumer to Consumer - C2C)

En esta clase de comercio, son los particulares los que interactian entre
si, realizando transacciones o intercambios de informacion. Internet esté
dotado de diversas Webs de subastas virtuales entre consumidores, que
vienen teniendo gran éxito entre particulares, y que viene a poner en
contacto a oferentes y demandantes de un determinado producto sin que
exista la necesidad de intermediario. (Nieto Melgarejo, 2009)

e Comercio entre empresay consumidor (Business to Consumer -

B2C)

Consiste en una venta detallada en la que las organizaciones venden
directamente sus productos a los consumidores. Usando el comercio
electréonico B2C los productores o proveedores pueden terminar con las
intermediaciones entre ellos y los consumidores. Esta categoria ha tenido
gran aceptacion y se ha ampliado sobre manera gracias al Internet, ya que
existen diversos centros comerciales por la red ofreciendo toda clase de
bienes de consumo.

En los datos estadisticos méas relevantes, eMarketer dice que el comercio
electronico de tipo negocio a consumidor (B2C), mantiene y mantendra un
crecimiento sostenido desde 2001 al 2017 a USD 2.065 trillones para el
2017.
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B2C Ecommerce Sales Worldwide, 2011-2017
billions and % change

$2,065.08

$1,859.75
$1,654.88
$1,444.97

$1,221.29
$1,042.98
$856.97

o [ 18.3%
I"'”’I °I14.5%

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Hl B2C ecommerce sales [l % change

Note: includes travel, digital downloads and event tickets purchased via
any digital channel (including online, mobile and tablet); excludes gambling
Source: eMarketer, June 2013

161912 www.eMarketer.com

Grafico 7. B2C Ventas Mundiales via Comercio Electrénico, 2011-2017
Fuente: www.emarketer.com, 2013
Elaboraciéon: www.emarketer.com

Asi lo constatan las cifras tanto a escala mundial como local, que
muestran que el comercio electronico sigue remontando cada afio, tendencia
gue se espera continte en el futuro.

Segun las estimaciones de eMarketer las economias desarrolladas
dominaran el mercado pero se espera que las economias emergentes ganen
un poco mas de mercado.

Mientras que el estudio Global Powers of Retailing (Deloitte, 2013),
incluye una lista de los mejores 50 e-retailers® en el mundo. El grupo de
los top 50 e-retailers se compone en su mayoria (42) por empresas que
tienen ventas en distintos canales, siendo solo 8 vendedores "Pure Players’,
gue venden Unicamente por internet. La mayoria estan situados en EEUU

(28) y Europa (17), los 5 restantes pertenecen a mercados emergentes.

2 . . . . . .
E-retailer: o bien conocido como e-tailer, es el modelo de comercio electrénico de ventas al detalle
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Top 50 e-retailers, 2012

Top FY12 B2C

e-retailer e-commerce e-commerce

sales rank Name of Country sales % of total

FY12 company of erigin (US$ mil) retail revenue

1 16 Amazon.com, WS, 51,733.0 100.0%
Ine.

2 50 Apple Inc./ Apple U5, 8,600.0 ¢ 31.4%
Stores

3 1 Wal-Mart Stores, U5, 7,500.0 * 1.6%

Inc.

Grafico 8. Los 3 primeros e-retailers 2012

Fuente: http://www.deloitte.com/assets/Dcom-Chile/Local%20Assets/Documents/Nuevos/
Estudios/CB_GlobalPowersofRetailing2014.pdf

Elaboracion: Deloitte Touche Tohmatsu Limited

Segun Deloitte, calcula que las empresas que tienen operaciones de e-
commerce generaron en promedio un 7,7 % de sus ventas por este canal en
el pasado afo fiscal. En este sentido, Amazon es el lider indiscutible del
mercado del ecommerce mundial, con una facturacion seis veces mayor (de
USD 51733 millones, excluyendo ingresos por comisiones y tarifas planas)
gue otros gigantes como Apple (USD 8600 millones online) y Wal-Mart (USD
7500 millones), que se encuentran en segunda y tercera posicion
respectivamente.

A diferencia de las estimaciones de eMarketer, el estudio de comercio
electronico en América Latina realizado en mayo del 2012 por Visa y
América Economia han marcado la evolucion de este mercado en constante
crecimiento logrando un gasto total del e-commerce de USD 43 230.5
millones en el 2011 mientras que difiere de las estimaciones previstas para

el 2013 que en este caso son de USD 69 994.5 millones estimados.
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Gasto total del e-commerce B2C de América Latina (en USD millones)
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Grafico 9. Gasto total del e-commerce B2C de América Latina (en USD millones)
Fuente: América Economia Intelligence, 2012
Elaboracion: América Economia Intelligence

También el gasto total de ecommerce registrado en el 2011 en América
Latina, se lo fracciona por paises ocupando el primer lugar Brasil, seguido de
Mexico, El Caribe, Argentina, Chile, Venezuela, Centroamérica, Colombia,
Peru.

En cuanto al mercado o categoria retail, un estudio mas reciente indica
que, la audiencia de internet ha alcanzado los 109.4 millones de usuarios en
comparacion a los 94.283 millones desde el 2012, segun los informes de
ComScore en su estudio del Futuro digital en Latinoamérica comprendido
desde marzo del 2012 a marzo del 2013 (ComScore Inc, 2012).

En la categoria retail del ecommerce estda subcategorizada por el
crecimiento en audiencia que ha tenido este ultimo afio empezando por las
Tiendas por departamento, Deportes/Aire Libre, Amoblado del Hogar,
Comida, Joyas/Bienes de Lujo/Accesorios, Musica, Flores/Saludos/Regalos,

Hardware de Computadores y Software (Ver Anexo 4).
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2.4.1.Tienda de Ventas al Detalle en Linea

Las tiendas de ventas al detalle en linea, o también conocidas como e-
tailer o e-retailer, son parte del modelo de negocios B2C como una variacion
de los portales web (ver Anexo 5), que ofrece a los usuarios poderosas
herramientas de busqueda web, asi como un paquete integrado de
contenido y servicios en un solo lugar; y segun Laudon y Guercio dicen que:

“Son parecidas a una tienda real comun, excepto que aqui los
clientes sélo tienen que conectarse a internet para revisar su
inventario y hacer un pedido. Algunas tiendas de ventas al detalle en
linea, conocidas como virtuales, son subsidiarias o divisiones de
tiendas fisicas existentes y venden los mismos productos (...). Sin
embargo otros operan solo en el mundo virtual, sin lazos con
ubicaciones fisicas” (Laudon & Guercio, 2009).

En el proceso de compra-venta mantiene un esquema bastante similar y
estd marcada por: la decision del consumidor a comprar, la orden de compra
gue genera el cliente, la transmisién de la orden, la preparaciéon de la orden
del cliente en el almacén, la personalizacion del producto si asi el cliente lo
ha requerido, el envio o traslado de la mercaderia y el recibimiento del
pedido por parte del cliente en su direccion.

En caso de existir algun inconveniente con el producto, o no es de
satisfaccion para el cliente por algun dafio o error, debe darse una logistica
de reversa retornando el item al almacén y manejar una buena disposicion

de rutas.
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Grafico 10. Proceso de compra-venta en linea
Fuente: http://www.norbert-dentressangle.es/
Elaboracion: http://www.norbert-dentressangle.es/

Este modelo de ventas al detalle en linea estd basado en el producto,
donde los clientes pagar cuando compran un articulo especifico y cuatro son
sus principales modelos de negocios de ventas al detalle en linea (Laudon &
Guercio, 2009):

e Comerciantes virtuales
Son empresas Web de un solo canal que generan casi todos sus ingresos
de las ventas en linea. Ejemplo: Amazon.

e Vendedores multicanal (Bricks-and-clicks):

Son empresas que tienen una red de tiendas fisicas como su canal principal
de ventas al detalle, pero que también han introducido ofrecimientos en
linea. Ejemplo: Walmart.

e Comerciante por catalogo
Son empresas establecidas con una operacion de ventas por catalogo fuera
de linea a nivel nacional, el cual es su canal de ventas al detalle mas grande,
pero también han desarrollado capacidades en linea. Ejemplo: Victoria’'s

Secret.
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e Directo del fabricante:

Son fabricantes de un solo canal o multicanal que venden directamente en
linea a los consumidores, sin que intervengan los vendedores al detalle.
Ejemplo: Dell.

Segun el estudio Global Powers of Retailing de Deloitte, muestra la
participacion de las regiones y las categorias del comercio electronico de
ventas al detalle en linea y su porcentaje de crecimiento al 2012
mostrandose que los productos de moda y productos muebles de consumo
son los que mas crecieron en el 2012 a pesar de sus ventas con referencia

al total del mercado en linea y tradicional al detalle en el que participan.

E-commerce activity among the Top 250, 2012

E-commerce E-commerce

sales as share of year-over-year

retail revenue* sales growth*

Top 250 7.7% 24.8%
AsialPacific B.2% 34.8%
Eurcpe 5.2% 25.3%
Latin America 7.6% 19.5%
Morth America 11.7% 168.8%
Diversified 13.8% 21.9%
Fashion Goods 6.8% 24.4%
Fast-moving Consumer Goods 1.7% 26.3%
Hardlines & Leisure Goods 14.8% 23.8%

*Average for all companies in the sector with e-commerce sales

Africa/Middle East region excluded as most retailers did not report
e-commerce sales or did not have e-commerce operations

Grafico 11. Actividad de e-commerce regional y por categoria de productos

Fuente: http://www.deloitte.com/assets/Dcom-Chile/Local%20Assets/Documents/Nuevos/
Estudios/CB_GlobalPowersofRetailing2014.pdf

Elaboracion: Deloitte Touche Tohmatsu Limited
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2.5. Analisis Estratégico

En el desarrollo de proyectos empresariales es de vital importancia la
administracion y planificacion estratégica para el éxito de una compafia a
largo plazo, porque con ello se puede alinear las metas y recursos de la
organizaciéon con sus oportunidades cambiantes de mercadeo (Kotler &
Bloom, 1988). EI modelo estdndar de administracién estratégica incluye la
formulacién de la estrategia, la implementacion de la estrategia, asi como la
evaluacion y control.

En este caso el modelo de administracion estratégica se enfocara al
andlisis ambiental dentro de la formulacién de la estrategia (ver Anexo 6), ya
que su propasito es:

“Desarrollar una lista finita de oportunidades que puedan beneficiar al
negocio y las amenazas que pueden ser evitadas. Como el término finito
sugiere, el andlisis externo no esta dirigido hacia el desarrollo de una lista
exhaustiva de cada posible factor que puede influenciar el negocio; sino,
que estd enfocado en identificar las variables clave que ofrecen
respuestas de accion. Las empresas deberan estar aptas para responder
ofensivamente o defensivamente a los factores formulando estrategias
que tomen ventaja de las oportunidades externas o que minimice el
impacto de las amenazas potenciales” (Fred R., 2011).

Ademas hay que tomar en cuenta que el origen de la ventaja competitiva
reside en la capacidad para identificar y responder al cambio ambiental
mucho antes que la competencia.

Para el analisis del entorno se cuenta con metodologias que ayudan a
identificar las variables que repercuten en la organizacién (Nadal Alava,
2011) con el fin de tomar decisiones rapidas y lo mas objetivas posible que
permitan:

a) Detectar a tiempo las oportunidades y amenazas que el entorno
presenta para su supervivencia y desarrollo.

b) Identificar los cambios necesarios para mejorar su relacion con el

entorno y potenciar su adaptacion.
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c) Innovar y reforzar estrategias y factores propios que generen un valor
diferencial.

En este analisis, se puede distinguir cinco principales fuerzas externas
que son:. (1) fuerzas economicas; (2) fuerzas sociales, -culturales,
demograficas y medioambientales; (3) fuerzas politicas, gubernamentales y
legales; (4) fuerzas tecnoldgicas; y (5) fuerzas competitivas.

Mas para este estudio, nos concentraremos en dos herramientas que
agrupan las cinco fuerzas mencionadas. La primera herramienta es el
analisis PEST que comprende las cuatro primeras fuerzas y, el analisis de
las Fuerzas Competitivas de la Industria de Michael Porter, que analiza el

guinto factor externo, que son las fuerzas competitivas.

2.5.1.Anélisis PESTLE

El analisis PESTLE es una herramienta de identificacion, analisis y
evaluacion de la situacion actual y del entorno general en que se encuentra
una organizacion. Y para Martinez Daniel y Milla Artenio en su libro Analisis
del entorno, hacen hincapié en la importancia que esta herramienta tiene
para determinar las estrategias de una organizacion:
“Pronosticar, explorar y vigilar el entorno es muy importante para
detectar tendencias y acontecimientos clave del pasado, presente y
futuro de la sociedad. El éxito o supervivencia de la sociedad se debe
en numerosas ocasiones a la capacidad que desarrolla la misma para
predecir los cambios que se van a producir en su entorno.” (Martinez
& Milla, 2005)
Esta herramienta de analisis consiste en examinar el impacto de aquellos
factores externos que estan fuera del control de la empresa, pero que
pueden afectar a su desarrollo futuro. Por ende, la organizacion debe
mantenerse activa explorando su entorno, vigilando las tendencias y
anticipandose a la posicion de sus competidores en el futuro.
El analisis Pestle (Pestle, del inglés Political, Economic, Social, Technical,

Legal y Environmental), también conocido como PEST, es un acrénimo de
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Politico, Econdmico, Social, Técnico/Tecnoldgico, Legal y Ambiental,
considerandolos como factores clave que pueden tener una influencia
directa sobre la evolucion del negocio, haciendo hincapié en las
interacciones de las organizaciones con los clientes, competidores,

proveedores, sindicatos, agencias gubernamentales, y el entorno contextual

o general.
P Political
E Economic
| S - Social
T Technological
L
E
e

Grafico 12. Andlisis PESTLE
Fuente: University of Stellenbosch Business School, 2014
Elaboracion: University of Stellenbosch Business School

Los elementos que se analizan en cada factor son:

e En el entorno politico, las influencias actuales y futuras de las
presiones y cambios politicos, incentivos publicos.

e En el Economico, el impacto local, nacional y mundial, la demanda,
los costos, el ciclo econémico.

e En el factor Social, las formas en que la sociedad afecta a una
organizacién segun la poblacién, el nivel socioeconémico, los estilos
de vida, creencias, actitudes.

e En el Tecnoldgico, las innovaciones tecnoldgicas en la zona y su
potencial desarrollo, el internet.

e En el Legal, el efecto de la legislacion fiscal vigente, la proteccion del

consumidor.
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e En el factor ecolégico o ambiental, los principales problemas

medioambientales locales y mundiales que puedan afectar.

2.5.2.Analisis de las 5 Fuerzas Competitivas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter comprenden la estructura industrial en que se
encuentran, refiriendose a la naturaleza de los participantes en una industria
y su poder relativo de negociacion desglosados en: la rivalidad entre los
competidores, la amenaza de los productos sustitutos, las barreras para
entrar en la industria, el poder de negociacion de los proveedores y el poder
de negociacion de los compradores (Porter, 2009).

Mediante esta herramienta, se puede describir el entorno de negocios en
una industria y la rentabilidad total a largo plazo ya que ayuda a examinar y

entender los impactos del comercio electrénico en la competencia y

estrategia.
MODELO DE LAS CINCO FUERZAS 1

Competidores

potenciales

Amenazas de nuevos
ingresos al sector

Poder de negociacion Competidores en el
de proveedores sector industrial

= el =

Rivalidad entre los

competidores existentes Poder de negociacion
tle compradares

Amenazas de productos
0 servicios sustitutos

Grafico 13. Modelo de las cinco fuerzas
Fuente: Lima & Majluf, Proyecto Estratégico, 2010
Elaboracion: Proyecto Estratégico, Lima & Majluf, 2010
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Es importante evaluar su importancia ya que mientras mas poderosa es

dicha fuerza o amenaza, menores seran los beneficios, mientras que si es

mas débil, se presentan como oportunidades para competir y sacar mejores

beneficios.

En la amenaza de los nuevos o potenciales competidores se analizan
las barreras de entrada y la reaccion que se espera de los
competidores existentes entre estas barreras estan las economias de
escala, la diferenciacion, el capital, costos de cambio, acceso a
canales distribucién y la politica gubernamental.

La rivalidad entre empresas existentes se relaciona con el nimero de
competidores, tasa de crecimiento de la industria, caracteristicas del
producto, costos fijos, capacidad, barreras de salida y la diversidad de
rivales.

La amenaza de los productos sustitutos se trata mas bien de
productos diferentes pero que pueden cubrir la misma necesidad
limitando los rendimientos potenciales.

El poder de negociacion de los compradores en una industria afecta
mientras mayor sea la tendencia de elegir entre uno y otro proveedor
afectando los precios y calidad en la industria en funcion de la
captacion del cliente.

Y el poder de negociacion de los proveedores refiere a la capacidad
de aumentar los precios o reducir la calidad si los proveedores tienen

mayor dominio en la industria.

2.5.3.Cadena de Valor

La gestion de la cadena de valor de Michael Porter en su libro de Ventaja

Competitiva, refiere que “para diagnosticar una ventaja competitiva es

necesario reconocer la propia cadena de valor para poder competir en una

industria”, es decir, estudiar la secuencia o cadena de actividades realizadas

en una compaiiia (Porter M. , 1985).
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Este modelo se basa en la idea de proceso de las organizaciones, la idea

de ver a la fabricacion (o servicio) organizacion como un sistema, compuesto

por subsistemas, cada uno con los insumos, los procesos de transformacion

y las salidas. Entradas, procesos de transformacion, y los resultados

implican la adquisiciéon y el consumo de recursos - dinero, mano de obra,

materiales, equipo, edificios, terrenos, administracion y gestion.

Se lo comprende mejor al dividirlo en dos partes, que son actividades

primarias y secundarias.

Las actividades primarias se refieren a la creacion fisica del producto, su

venta y el servicio que se brinda en post-ventas:

Logistica interna: Que conlleva las operaciones de recepcion,
almacenamiento y distribucion de las materias primas.

Operaciones: Comprende el procesamiento de las materias primas y
su transformacion final.

Logistica externa: Se refiere al almacenamiento de los productos
finales y la distribucién de los mismos a los clientes.

Marketing y Ventas: Son las actividades por medio de las cuales el
producto se da a conocer

Servicio de post-venta: Agrupa las actividades dedicadas a mantener

el valor del producto aplicando también garantias de los mismos.

En si, las actividades primarias estdn apoyadas por las denominadas

actividades secundarias que contemplan:

Infraestructura de la organizacion: Representan las actividades que
dan soporte a toda la compafiia; estas son la planificacion,
contabilidad y las finanzas.

Administracibn de recursos humanos: En esta parte estan la
busqueda, la contrataciéon y la motivacion del personal de la empresa.
Desarrollo de tecnologia, investigacion y desarrollo: Son las
actividades generadores de costes y valor.

Compras: Son las actividades para abastecimiento de la empresa.
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( INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
{Ej: Financiacion, planificacion, ralacion con inversores)
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Actividades Primarias

Grafico 13. Modelo de la cadena de valor de Michael Porter

Fuente: Arimany, 2010
Elaboracion: Luis Arimany
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3. CAPITULO Ill. Metodologia de la Investigacion

3.1. Formulacién de la hipotesis

El conocimiento mediante el andlisis estratégico de los factores que
influyen en el comercio electrénico en el pais lograria identificar la futura
estrategia de una empresa dedicada al comercio al detalle en linea en el

Ecuador.
3.2. Variables
3.2.1. Independiente

Los factores externos e internos que influyen en la implementacion o no

implementacion del comercio electrénico.
3.2.2. Dependiente

La mayor implementacion del comercio electronico al detalle de las

empresas en el Ecuador.
3.3. Operacionalizaciéon de las Variables

Se analizan los factores en general con respecto a las variables del

analisis externo PESTLE y Las fuerzas que mueven la industria.
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indice de

Variables Dimensiones | Indicadores Instrumento medicion
Factores | Factores - Plan de inversién de gobierno en Observaciéon |Escala
Externos | Politicos las TIC' Participativa y

- Desarrollo de tecnologias en las Documental

empresas

- Entidad reguladora de la actividad
Factores - Ingresos percapita Observaciéon |Escala
Econdmicos |- Tasa de Inflacion Participativa y

- Acuerdos comerciales Documental

- Indice de confianza empresarial

- Situacion actual del mercado
Factores - Penetracion del internet Observacion |Escala
Sociales - Segmentacion del mercado Participativa y

- Cultura de transacciones Documental

electrénicas

- Nivel de bancarizacion
Factores - Disponibilidad de internet Observacion |Escala
Tecnolégicos |- Ataques y Vulnerabilidades Participativa y

- Auge tecnoldgico Documental
Factores - Sistema tributario Observacion | Escala
Legales - Sistema arancelario Participativa y

- Ley y Reglamentos de la actividad | Documental
Factores - Impacto del uso de las tecnologias | Observacién |Escala
Ecolégicos digitales Documental

- Motivaciones o restricciones

medioambientales
Amenaza de |- Inversion de capital Observaciéon |Escala
nuevos - Acceso a canales de distribucion Documental
competidores
Rivalidad - Cuota de mercado Observacion |Escala
entre - Tasa de crecimiento de la industria | Documental
competidores |- Tipos de Rivales
existentes
Amenaza de |- Tipos de productos Observaciéon |Escala
productos - Costo de cambio del comprador Documental
sustitutos - Tendencia hacia otros productos
Poder de - Demanda o volumen Observacion |Escala
negociacion |- Grado de dependencia de canales | Documental
de de distribucion
compradores
Poder de - Tendencia de los proveedoreres Observacion |Escala
negociacion |- Grado de concentracién del Documental
de proveedor
proveedores

Grafico 14. Cuadro de operacionalizaciéon de variables
Fuente: Andrea Borbor

Elaboraciéon: Andrea Borbor
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3.4. Tipo de Investigacion

La investigacion que se llevara a cabo aplica el método Exploratorio-
descriptivo dentro de un marco analitico ya que por su tipo pretende obtener
un conocimiento aproximado a la realidad dentro de un marco analitico por
las variables a estudiar dentro del tema de los factores que afectan al
comercio electronico en el Ecuador.

Seré& exploratoria ya que ha sido un tema poco tratado en investigaciones
y se averiguara cuales son los factores o variables influyentes en un primer
analisis y luego se hara una descripcion de las mismas logrando una matriz

de datos concretos a estudiar.
3.5. Diseiio de la Investigacion

En este estudio, segun la dimension temporal es de tipo transversal ya
gue se analizara la influencia de las variables en un tiempo determinado, es
decir, al aflo 2014 y asi mismo de acuerdo a su fin es una investigacion no

experimental.
3.6. Métodos

En Los métodos generales a aplicar son:

- Inductivo — deductivo porque asi sera posible armar conclusiones
generales luego de desglosar los aspectos particulares, a la vez que
de los fundamentos vy teorias se llegara a su aplicacion practica en el
presente tema.

- Analitico porque implica una explicacion estructurada de todos los
aspectos que conlleva el presente trabajo.

- Sintético porque de esta manera se podré sintetizar los datos y los
resultados estudiados de forma mas sistematica mediante el uso de

tablas, cuadros comparativos o graficos.
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3.7. Técnicas

Los datos e informacion a obtener es de tipo cualitativa, mas para esto se
usaran técnicas de:

- Observacion indirecta: Pues se emplean elementos como grabadora,
camara para tomar registro de la informacion.

- Entrevistas: Ya que proporcionan informacion relevante con respecto
a la percepcion de los expertos en el tema.

- Documental: Con documentos oficiales, informes de los organismos
relacionados y las referencias de los expertos y actores primarios en
el comercio electrénico, a través de los medios de prensa escrita y del

internet.
3.8. Instrumentos

Los recursos o instrumentos que se utilizaran para obtener la informacion
que se desea obtener son de medicién con los que se planea evaluar son:

Las escalas de calificaciones: Porque el proposito es medir el grado de
influencia de las variables ubicandolas y haciendo uso de una escala
valorativa y patrones proporcionados.

Entrevistas en profundidad: Porque el dialogo mantenido avanza en forma
asimétrica en donde las preguntas buscan estimular a entrar en detalles y
gue el entrevistado pueda expresar sus ideas y la valoracion del problema
en cuestion.

Datos secundarios: Informacién de estadisticas provenientes de fuentes

oficiales.

3.9. Procesamiento y analisis de datos

En primera instancia, luego de aplicar los instrumentos y técnicas, se
procedi6 a tabular los datos recopilados para su posterior analisis
atendiendo a los objetivos, variables e indicadores.

Los datos obtenidos del registro de la observacion documental y

participativa, se organizaron por categorias para entender con profundidad el
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contexto. También se analizaron, se interpretaron y evaluaron las categorias,
los fenbmenos ocurridos, los contextos y hechos relacionados con el
comercio electronico.

Asi mismo para analizar los datos de manera clara para este estudio, se
utilizé las herramientas de analisis Pestle y Las cinco fuerzas de Porter.

Dado que la cadena de valor solo se puede analizar dentro de un
ambiente especifico, no se pudo valorar de la misma manera que los
factores externos. Por ello, se realizd una relacién sintética de en qué
manera influirian dichos valores externos en los internos de una empresa
llegando al punto de inferir las maneras en que se veria afectada y los
objetivos que debe cumplir en cada caso.

Ademas de la observacion documental y la observacion participativa de la
realidad, hechos y fenomenos transcurridos; se realizaron dos entrevistas de
las cuales una fue estructurada y la otra no estructurada (Ver Anexo 9).

Estas entrevistas sirvieron para verificar el escenario armado por el
investigador y los datos arrojados del analisis documental. La entrevista
estructurada fue realizada a una persona que realiza una actividad de
comercio mediante el comercio electronico. Y la otra entrevista no
estructurada fue realizada a un entendido y técnico en la materia del

ecommerce.
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4. CAPITULO IV. Andlisis de los factores que influyen en el

comercio electréonico en el Ecuador

En este paso se analiza el entorno macro en el que se encuentra el
comercio electrénico de tipo B2C en las ventas al detalle en el Ecuador, las
oportunidades que existen, las amenazas, la situacion actual de su industria
y los factores a tener en cuenta en la misma empresa como la cadena de
valor y de suministro y las fortalezas y debilidades a trabajar y mejorar, para
esto se tomaran en cuenta varias herramientas:

Para estudiar la oferta del comercio electrénico en el Ecuador, también
deben tomarse en cuenta otros factores que influyen directa o
indirectamente en las organizaciones. Es necesario realizar un estudio del
entorno que influye en ella.

Si bien es cierto, son muchas gestiones las que se debe tener en cuenta
para un estudio completo como el Andlisis FODA, que estudia ademas de
las oportunidades y amenazas del entorno, las propias fortalezas y

debilidades de la organizacion.
4.1. Pestle

Como ya ha sido explicado anteriormente de qué se trata este analisis, se
procede ahora a aplicar los parametros de clasificacion de los factores que

afectan a la oferta del comercio electrénico en el pais.
4.1.1.Factores Politicos

e Lainversion del gobierno se ve reflejada en el acceso de los usuarios
a internet, que apoyado por las politicas del plan del Buen Vivir, el
Plan nacional de Ciencia y Tecnologia, han impulsado el uso y acceso
de las TIC's en todo el Ecuador pues hace unos 7 afos no se
estimaba ni 1 millébn de usuarios en internet y ahora en el 2013 se
estimé que hay aproximadamente mas de 10 millones de usuarios de

internet en el pais, la inversion en este sector en la primera encuesta
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realizada por el Senescyt sobre este tema fue de USD 1 210 000
millones traducidos en un 1,58 % del PIB del Ecuador.

Total de gasto ACTI
Expresado en millones de ddlares constantes del afio 2011

Periodo 2009 a 2011

Al 2011 en % del

Millones PIB
Total gasto investigacion y desarrollo 269.47 0.35%
Total gasto otras actividades de ciencia y tecnologia 42.66 0.06%
Total gasto de otras actividades de innovacion 898.40 1.17%
Total gasto ACTI USD 1,210.53 1.58%

Gréfico 15. Total del gasto ACTI

Fuente: Encuesta de Actividades de Ciencia y Tecnologia, 2014

Elaboracion: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) y Secretaria Nacional de
Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion (SENESCYT)

El plan de la administracion publica con respecto al Gobierno
electrénico también ha ayudado a incluir a la ciudadania ecuatoriana
a familiarizarse con las TIC’s proveyendo de la informacion de gestion
en las paginas de las entidades publicas, y promoviendo el uso de los
servicios en linea en tramites tanto educativos con el Senescyt, la
ciudadania con acceso a cifras e informacion publica de los institutos
y ministerios, e incluso del sector privado como es el caso de los
servicios en linea del Servicio de Rentas Internas, El Instituto de
Seguridad Social, el Registro Mercantil, EI Ministerio de Relaciones
Laborales, la Superintendencia de Compafiias. Ademas,
recientemente desde el Banco Central se estd introduciendo una
nueva alternativa de pago que es el Dinero Electronico, iniciativa que
aplicara en el ultimo trimestre del 2014 segun informes del presidente

del mismo, Diego Martinez.
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GASTO EN I+D POR OBJETIVO SOCIOECONOMICO
(% CON RESPECTO AL TOTAL DEL GASTO EN [+D)

2011

Produccién y tecnologia industrial 29,2%
Ambiente 18,6%

Exploracion y explotacion del medio terrestre 12,0%
Sistemas politicos y sociales, estructura y procesos 9,8%
Salud 6,7%

Agricultura 6,2%

Transporte, telecomunicaciones y otras infraestructuras 4,3%
Educacion 2,8%

Defensa 2, 7%

Cultura, ocio, religion y medios de comunicacion 2,1%

Avance general del conocimiento I+D financiada con otras fuentes 2,0%

Energia 1,9%
Avance general del conocimiento |1+D financiada con los Fondos

X - 1,2%
Generales de Universidades (FGU) '
Exploracion y explotacion del espacio 0,4%
Total 100,0%
Produccién y tecnologia
industrial
i6 it 100% ——
Explorauon\,rexg?lotat:lon del....___ 8T —__ Ambiente
espacio 90%—|—
Avance general del T 80%—
conocimiento +D financiada T 70% Exploracién y explotacion del
con los Fondos Generales de 60% . medio terrestre
Universidades (FGU) - \50% |/ '
i 40% \
Enera S 30% \ \ '\, Sistemas politicos y sociales,
nergla ./ . /20% TN N NN estructura y procesos
Avance general del e T\ X/ / Ay ey S _
conocimiento I+D financiada ' o / . " Salud
con otras fuentes
Cult.ura, ocio, rell.glon.}r y / Agricultura
medios de comunicacién
— | Transporte,
Defensa | " telecomunicaciones y otras
o infraestructuras
Educacion

Grafico 16. Gasto En I+D Por Objetivo Socioeconémico
Fuente: Encuesta de Actividades de Ciencia y Tecnologia, 2014
Elaboracion: INEC y SENESCYT
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Por otro lado con el Cdodigo de la Produccion, se da impulso al
desarrollo de las Microempresas, Pequefias y Medianas empresas
incentivando el cambio y transformacion de la matriz productiva del
pais.

Mas, como amenazas estan los cambios asiduos en las leyes del
Ecuador, ya que generan inseguridad al establecerse y no saber si las
leyes actuales cambiaran de un momento a otro, en este ultimo
tiempo las leyes que han cambiado son el Cédigo Penal y nuevas
Resoluciones tomadas por la Aduana y Comercio Exterior.

Y por ultimo, a mas de la Camara de Comercio de Guayaquil que
impulsa el E-commerce mediante el evento E-commerce Day, por

parte del Gobierno no hay aun una entidad que lo promocione.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Inversién del gobierno en sector tecnologico

Constante cambio de las regulaciones por parte

y plan inclusivo para la poblacion al mismo. | del gobierno

Promocién de servicios en linea

No hay una entidad gubernamental que capacite
0 ayude a desarrollar los negocios e-commerce

Impulso a las PYMES y nuevos
emprendimientos

Grafico 17. Factores Politicos, oportunidades y amenazas
Fuente: Andrea Borbor
Elaboracion: Andrea Borbor

4.1.2.Factores Econdmicos

En el plano Econdmico, se puede mencionar que el comercio
electronico amplia el mercado, y con esto abre paso al comercio tanto
local, el cual no ha sido explotado aun, y quita barreras de entrada al
comercio internacional en cuanto al acceso mundial a la web. Ademas
de que Ecuador cuenta con una economia dolarizada.

La tasa de inflacion al mes de abril fue menor llegando al 30 vy, el

indice de confianza empresarial fue de 7,4 puntos de un total de 250
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puntos indicando una estabilidad aunque menor que el afio anterior
segun Deloitte.

2014
%o INFLACIOM
woce | wes UMD aUAL T amAisiox

Enero 146,51 0,72 0,72 2,92 9,01
Febrero 146 67 0,11 0,83 2,85 1,32
Marzo 147 B9 0,70 1,53 3,1 8,67
Abril 14812 0,30 1,83 3,23 3,55
Mayo
Junio
Julio
Agosto
Sepliembre
Cretubre
Moviembre
Diciembre

Grafico 18. Inflacibn mensual
Fuente: Deloitte
Elaboracion: Deloitte Touche Tohmatsu Limited
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Gréfico 19. indice de Confianza Empresarial
Fuente: Deloitte
Elaboracién: Deloitte Touche Tohmatsu Limited

e Con respecto a los ingresos, el ingreso promedio mensual en el hogar
es de USD 893 y el ingreso per capita de USD 230 de acuerdo a los
datos de la encuesta ENIGHUR del INEC (INEC, 2011).
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Area

Indicadores Macional
: : Urbana  Rural

Ingreso promedio del

hogar 893 1.046 567

Ingreso promedio

manetario 709 a1 428

Ingreso per capita 230 274 111

F’un:entaje del . 20,7% 19,7% 24,6%
|_ingreso no monetario

Coeficiente de Gini 0,45 0,44 0,39

Grafico 20. Ingresos promedio por hogar
Fuente: Encuesta ENIGHUR, INEC, 2011
Elaboracion: INEC

e Leonardo Ottati, miembro del Instituto Latinoamericano de comercio
electrénico ILCE, en representacion de Ecuador y presidente del
Comité de Tecnologias de la Camara de Comercio, que el comercio
electronico movio en el pais cerca de USD 560 millones en el 2013 (El
Telégrafo, 2013). Mientras que en Latinoamérica mueve
aproximadamente USD 69 994,5 millones estimados. Y Mundialmente
asciende la suma en la categoria B2C a USD 1 221,29 billones
estimados.

e Entre otros aspectos econdémicos representativos del comercio
electronico es que en productividad reduce los costos, también
aumenta la competitividad y presencia en el mercado las 24 horas, y
reduce distancias de alcance entre el consumidor y el oferente. Mas,
es necesario una gestion eficiente de esta herramienta ya que de lo
contrario genera un declive en ventas y deserta a los potenciales

clientes.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS

Amplia el mercado interno y/o externo indice de confianza empresarial bajo
Economia dolarizada y mas indice de confianza empresarial medio
estable bajo.

Creciente movimiento transaccional del

. - Ingresos promedios moderados
ecommerce en el pais y en la region

Reduccion de costos

Ventas disponibles 24x7

Mercado local no explotado

Grafico 21. Factores Econémicos, oportunidades y amenazas
Fuente: Andrea Borbor
Elaboracién: Andrea Borbor

4.1.1.Factores Sociales

e De acuerdo a los datos arrojados por la Superintendencia de
Telecomunicaciones indica que ascienden a 11 645 340 millones los
usuarios estimados totales en el Ecuador a marzo del 2014 siendo 7 332
754 con internet fijo y 4 312 586 con internet movil. Mientras que de los
usuarios estimados totalesdestacan las provincias de Pichincha y
Guayas, con el mayor nimero de usuarios a junio del 2013, que, juntas
representan un 40% de los usuarios en el pais, es decir, 4 518 4441 de

usuarios estimados.

INDICE DE PENETRACION DE INTERNET FIJO Y MOVIL A MARZO 2014

INTERNET MOVIL 27.23%

Gréfico 22. indice de penetracién de internet fijo y movil a marzo 2014
Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones, 2014
Elaboracion: Superintendencia de Telecomunicaciones
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PROVINCIA-Usuarios Internet Fijo-Marzo-2014

Los Rios
Cotopaxi 1.87%
1.93% \

Grafico 23. Estimado de usuarios de internet fijo por provincias a marzo 2014

Fuente: Superintendencia de Telecomunicaciones, 2014

Elaboracion: Superintendencia de Telecomunicaciones
e Es importante conocer los estimados de usuarios de internet ya que El
INEC, en la Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo —
ENEMDUR indica que las personas que mas usan internet es el grupo
etario de 16 a 24 afos con el 64,9 % seguido del de 25 a 34 afios con el
46,2 % y de la poblacién que usa internet el 36,2 % hombres, mientras
gue el 34,2 % son mujeres (INEC, 2012).
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Porcentaje de personas que en los ultimos 12 meses han usado Internet
Por grupos de edad

Area del grafico

0.5% 0.5% 03% 14%

§ 2/g 4 § S/ 4|4 § g4 § 2/ 2|4 § 2 g4 § 2|gad § 3|2 § 224
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5 a 15 afios 16 a 24 afios 25 a 34 afios 35a44afios 45 a 54 afios 55at64afios 65a74afios 75 afios y mas

Grafico 24. Porcentaje de personas que en los ultimos 12 meses han usado internet
por grupos de edad

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo ENEMDUR, INEC, 2012
Elaboracion: INEC

Porcentaje de personas que en los Ultimos 12 meses han usado Internet
Por grupos sexo

Gréfico 25. Porcentaje de personas que en los ultimos 12 meses han usado internet

por sexo
Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo ENEMDUR, INEC, 2012

Elaboraciéon: INEC

e Con todo esto se puede mencionar que segun los datos de la
encuesta ENIGHUR del INEC, las ciudades donde més se realizan
compras por internet son Quito, Guayaquil y Machala alcanzando ellas
juntas un 51% (INEC, 2011).
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Ciudades que Concentran las Compras por Internet

B Quito
B Guayaquil
® Machala

M Otras Ciudades

Grafico 26.Ciudades que concentran las compras por internet

Fuente: Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares Urbanos y Rurales 2011-
2012 ENIGHUR

Elaboracion: INEC

e También, de acuerdo a la encuesta Nacional de Ingresos y Gastos del
INEC realizada en diciembre del 2012, la mayor parte de la composicién
de las compras esté dirigida a las prendas de vestir y a bienes y servicios

diversos.

Composicion de las Compras por Internet segin Grupos de Productos

M Prendas de vestir y calzado

M Bienes y servicios diversos

m Recreacion y cultura

B Muebles y articulos para el hogar

| Otros

Grafico 27.Composicién de las compras por internet segin grupos de productos
Fuente: Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares Urbanos y Rurales 2011-
2012 ENIGHUR

Elaboracion: INEC

e Pues, como ejemplo, la empresa Posicionarte, sefiala que los
hombres compran mas que las mujeres. Porque “ellas sienten temor de

realizar este tipo de transacciones, asi que piden ayuda a un hermano,

65



amigo o esposo”’ (Montoya Sandoval, 2013). Y como evidencia revela
que es alta la cantidad de cosméticos, ropa femenina y perfumes
adquiridos por varones, indica Jorge Alvarado, gerente de esta empresa
dedicada al marketing y las relaciones publicas digitales

e Por otra parte, las personas guardan desconfianza de esta practica
comercial dentro del mercado local, en términos de que no la conocen
muy bien temen la demora del producto, la pérdida, equivocaciones con
los pedidos, o incluso uno de los mas fuertes temores es el fraude o
estafa y la seguridad de su informacion especialmente con las tarjetas de
crédito.

e Esto lo afirma Leonardo Ottati, al decir que el comercio electrénico
movio en el Ecuador cerca de USD 560 millones en el 2013 (El Telégrafo,
2013), pero que en el pais no hay oferta suficiente que, por lo contrario,
en otros paises de la region el 91% de las compras son en tiendas online
internas (Diario Hoy, 2013). Asi mismo lo confirma Miguel Carrillo,
gerente general de Pacificard de que el 7% de sus clientes compran
online pero la mayoria de ellas, un 93%, son realizadas en péaginas del
exterior (El Telégrafo, 2013).

e También, un reporte de crédito de Equifax, una empresa de buré de
crédito en Ecuador, muestra que el nimero de las tarjetas de crédito ha
tenido un crecimiento de 1,93 millones a 2,41 millones del 2010 al 2012
pero también asimismo ha aumentado la cartera de USD 2,9 millones a
4,1 millones. Lo cual indica que el nivel de bancarizacion en el pais tal
como lo indica el estudio de América Economia Intelligence y Visa en el
2011, es aun reducido, puesto que no todas las personas tienen tarjeta
de crédito, que es el medio mas comun y usado para el comercio

electronico en el mundo entero.
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Evoluciondel Total de tarjetas de crédito Cartera Total de las tarjetas de crédito

en el Ecuador (Millones) en el Ecuador (Millones)
2,36 2,41 $3.748 =
B i i N i i
: i : | | , . . ,
2010 2011 2.012 2.010 2.011 2012

Fuente: Fquifax — CrediReport

Grafico 28.Evolucion de total de tarjetas de crédito en el Ecuador y Cartera Total de

las tarjetas de crédito en el Ecuador (Millones)
Fuente: Equifax - Credit Report, 2013
Elaboracidn: Carrillo, Miguel

Indicadores del sistema bancario para el comercio electrénico
Latinoamérica 2011

&u pEBiTo| CAJ- AUTOM | INDKCE SIST.
DITO (UNIDADES) | BANCARIO
40.8% 0.7% 15.000
1.0% 127% 908 0,04
71.2% 123.0% 174.255
CHILE 53.2% £8.0% 752 0,70
COLOMBIA 16.6% 33.0% 9.274
[REP.DOMINICANA |  167% 308% 2000 0,17
[ECUADOR 142% 19.7% 1340
JGUATEMALA 8.6% 125% 1.256 0,09
|HoNDURAS B1% 11.6% 7%
[wéxico 108% 53.0% 39.85 0,20
[NicARAGUA 108% 12.3% 58
[PANAMA 157% 5.5% 944 0,62
|PEr0 16.1% £4.9% 3763
|PuERTO RICO 338% £25% 1478 0,42
{PARA GUAY 122% 11.7% 526
EL SALVADOR 72% 149% 9% 0,10
URUGUAY 515% 439% 1985
NENEZUELA 2%5% 51.0% 15.124 0,3
AMERICA LATINA |  37.6% 69.6% 277.266
ESPARA 95.4% 67.0% 61.374 1,00
EEUL 187.8% 165.1% 500.000

Grafico 29. Indicadores del sistema bancario para el comercio electrénico

Latinoamérica 2011
Fuente: América Economia Intelligence y Visa, 2011
Elaboracion: América Economia Intelligence y Visa
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Hay un crecimiento de la adopcion
tecnolégica

Desconfianza de los usuarios y
empresarios sobre este canal

Mayores compradores en Quito, Guayaquil
y Machala

Mayor confianza en realizar compras en
linea internacionales que las locales

Potenciales consumidores entre 16 a 34
afnos

Bajo nivel de bancarizacién

Hombres usan y compran mas en internet
que las mujeres

Grafico 30. Factores Sociales, oportunidades y amenazas

Fuente: Andrea Borbor
Elaboracion: Andrea Borbor

4.1.2.Factores Tecnoldgicos

Los factores tecnoldgicos son un punto muy importante para las
organizaciones que deciden emprender un nuevo negocio lo cual
permiten mejorar la calidad del servicio mediante infraestructuras
modernas que facilitan acceso a los clientes desde cualquier punto con
acceso a internet. Existe un crecimiento acelerado de las
telecomunicaciones dentro del Ecuador en especial el acceso a internet
desde puntos urbanos y rurales debido al crecimiento de la demanda y
una inversioén del sector publico y la empresa privada.

e Disponibilidad de internet

Al contar con comercio electronico nuestra disponibilidad del servicio
en internet debe ser la mas alta y evitar alguna afectacion al portal de
compras y servicio, los principales proveedores de internet en Ecuador
garantizan el 99,6% del servicio brindado en contratos de tipo
corporativo.

Las principales empresas que brindan servicio de Internet son:

Claro, Movistar, CNT, Telconet, Level3 las cuales cuentan con una

arquitectura e infraestructura adecuada para garantizar la conexién con

sus clientes.
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e Ataques y vulnerabilidades.

Al ser el internet un medio para la conexion de muchos usuarios
también es blanco de ataques informéticos a las vulnerabilidades que
se presentan en la seguridad en las redes de comunicaciones
incluyendo las transferencias electronicas con instituciones financieras.

Existen varios tipos de ataques a las redes que pueden darse como
los siguientes que se mencionan: Caballo de troya, ingenieria social,
ingenieria  social inversa, trashing o0 cartoneo,ataques de
monitorizacion, decoy (sefiuelos), scanning (busqueda),
eavesdropping—packet sniffing, snooping—downloading, denegacion de
servicios, jamming o flooding, smurf o broadcast storm.

Dentro de un andlisis de escaneo de puertos en el Ecuador realizado
por el Centro Nacional de Control de Energia (Cenace) se puede
identificar que existe un importante desarrollo en la cultura de
seguridad de la informacion al encontrar que la mayoria de empresas
con bloqueo en sus puertos de red lo cual disminuye el riesgo de un

ataque informético.

INDUSTRIAS

M. DE COMUNICACION |
UNIVERSIDADES

SECTOR ELECTRICO
GOBIERNO

INSTITUCIONES FINANCIERAS

SALUD
Donde:
P. AB: Puertos Abiertos
P. BLQ: Puertos Blogueados 0% 20% 40% 60% 80% 100%

P P.BLQ: Puertos Parcialimente Bloqueados

=P AB =P BLQ F. P.BLQ

Grafico 31. Estadistica de vulnerabilidades en redes de informaci6én en Ecuador,
mostrada por sectores. Andlisis por escaneo de puertos.

Fuente: http://biblioteca.cenace.org.ec/

Elaboracion: CENACE
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P.P. BLQ

12.6% P.AB

\ 36,0%

P.BLQ _/

51.3%

Grafico 32. Estadistica global de vulnerabilidades en redes de informacién en
Ecuador. Andlisis por escaneo de puertos.

Fuente: http://biblioteca.cenace.org.ec/

Elaboracion: CENACE

También se puede acotar que en los ultimos afios, el Ecuador ha
tenido un incremento muy considerable en el uso de los teléfonos
inteligentes o smartphones, como lo muestra el INEC en su encuesta
sobre el uso de tecnologias de la informacion y comunicacion a
diciembre del 2013, con lo cual El 16,9 % (1261944) de las personas
de cinco afios y mas que tienen celular poseen un teléfono inteligente,
lo que representa un crecimiento de 141 % frente al 2011, segun los
ultimos datos de la Encuesta de Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (TIC) del Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC).

Porcentaje de personas que tienen teléfono inteligente (SMARTPHONE) a nivel nacional
2011 2012 2013

Grafico 33. Porcentaje de personas con Smartphone a nivel nacional
Fuente: Encuesta ENEMDUR, INEC, 2011-2013
Elaboracion: INEC
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Porcentaje de poblacién con celular y redes sociales

Total poblacién: 15.872.755 91.56%

ol 14.533.003
46,96%
Si tiene celular
activado
7.453.781 e
Su celular es
SMARTPHONE
1.261.944
6,81%
Utiliza Redes
1.081.624 Sociales
Grafico 34. Porcentaje de poblacién con celular y redes sociales
Fuente: Encuesta ENEMDUR, INEC, 2013
Elaboracion: INEC
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Disponibilidad de Internet Ataques y vulnerabilidades

Crecimiento en la cultura de seguridad de
la informacion

Crecimiento de tendencia de uso
dispositivos méviles o smartphones

Auge de las redes sociales

Grafico 35. Factores Tecnolégicos, oportunidades y amenazas
Fuente: Andrea Borbor
Elaboracion: Andrea Borbor

4.1.3.Factores Legales

e En el ambito legal incide la factura electrénica como nuevo esquema
de emision de comprobantes de ventas implementado y regulado por
el SRI desde febrero del 2012 y segun el Registro Oficial N° 956,
publicado el 17 de mayo de 2013 No. NAC-DGERCGC13-00236

indica que los contribuyentes que realicen ventas por internet deberan

emitir comprobantes electronicos a partir del 1 de enero del 2015.
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Articulo 1.- Los sujetos pasivos enumerados a continuacién, excepto las entidades publicas,

deberan emitir los documentos

mencionados en el articulo 2 de la Resolucion No. MAC-

DGERCGC12-00105, unicamente a través de mensajes de datos y firmados electronicamente, de
acuerdo con el siguiente calendario:

Grupo Fé(.‘:h;‘l_-l_:l.a inicio I

A partir del 01 de
junio de 2014 .

A partir del 01 de
agosto de 2014

A partir del 01 de .
octubre de 2014

| A partir del 01 de
'enero de 2015

Sujetos pasivos Nl |

Instituciones financieras bajo el control de la Superintendencia de,
Bancos y Seguros, excepto mutualistas de ahorro y crédito para la
vivienda y sociedades emisoras y administradoras de tarjetas de
crédito.

Contribuyentes especiales que realicen, segun su inscripcién en el
RUC, actividades econdmicas correspondientes al sector y
subsector: telecomunicaciones y television pagada,
respectivamente.

Sociedades emisoras y administradoras de tarjetas de crédito.

especiales.

Los demas contribuyentes especiales no sefialados en los tres
grupos anteriores.

Contribuyentes que posean autorizacidn de impresion de,
comprobantes de venia, retencion Yy documentos
complementarios, a través de sistemas computarizados
(autoimpresores).

Coniribuyentes que realicen ventas a través de internet.

Los sujetos pasivos que realicen actividades econdmicas de
exportacion.

Gréfico 36.Calendario de obligatoriedad de sujetos pasivos para la emision de

comprobantes electrénicos

Fuente: Servicio de Rentas Internas (SRI)
Elaboracién: Servicio de Rentas Internas

e La ley que rige esta actividad es la Ley de Comercio Electrénico,

Firmas Electronicas y Mensajes de Datos, publicado en el Registro Oficial
N° 557 del 17 de Abril de 2002, y no ha sido actualizada desde entonces.

Por lo que esta ley permite que tanto los contratos y las firmas

electrénicas tengan igual

validez que los documentos por escrito. Los

certificados digitales le permiten asegurar la identidad del proveedor y

sus responsabilidades legales; mientras que finalmente se incluyen en el

codigo penal las sanciones por delitos informaticos. Estos ultimos han

representado un fuerte incremento recopilados por denuncias puestas en

la fiscalia.

Tabla 1: Estadistica Delitos Informaticos

Afio 2009 | 2010

2011 2012

Denuncias | 168 1.099

2.9 3.129

Grafico 37.Estadisticas Delitos Informaticos

Fuente: www.dspace.espol.edu.ec,
Elaboracion: Lizano & Madril, 2014

Lizano & Madril, 2014
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e Los articulos del Codigo Organico Integral Penal (COIP)
recientemente publicado Registro Oficial Suplemento 180 el 10 de
febrero del 2014 comprenden a partir del articulo 229 al 234. Estos
tipifican los delitos en Revelacion llegal de base de datos, intercepcion
ilegal de datos, transferencia electronica por activo patrimonial, ataque a
la integridad de sistemas informaticos, delitos contra la informacion
publica reservada y acceso no consentido a un sistema informatico.

e Adicionalmente, para las compras internacionales, se han
incrementado las restricciones a las importaciones a través de medidas
administrativas. En efecto, se han dictado normas y reglamentos de
calidad, eficiencia energética, etiquetado, etc., que limitaran el acceso de
productos extranjeros. Por ello, el Comité de Comercio Exterior (Comex)
indica las restricciones vigentes en la Resolucién 116, que exige la
presentacion de un certificado de reconocimiento (CR) para 312 partidas
importadas, esto en vista del plan de sustitucion de importaciones que
tiene el Gobierno con respecto al cambio de la matriz productiva.

¢ Y en la Resolucion 67 se hace un énfasis directo a la prohibicion en la
importacion de celulares a través de Courier, salas de arribo internacional
de pasajeros, pasos fronterizos o puertos maritimos y paquetes postales.
Asimismo, establecid un limite de 12 envios o USD 2400 al afio solo para
los migrantes. Ademas que, debido al aumento de las importaciones
mediante la medida 4x4 en el 2013, se vigoriza ahora un mayor control
de dichas importaciones aumentando el valor total mediante un arancel

de USD 42 segun la Categoria B.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Sustento contractual con la Ley de Pronta adopcion obligatoria de la factura

Comercio Electrénico

electrénica

Nuevas reformas al Cédigo Penal por
delitos informaticos

Restricciones en importaciones

Grafico 38. Factores Legales, oportunidades y amenazas

Fuente: Andrea Borbor
Elaboracién: Andrea Borbor
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4.1.4.Factores Ecoldgicos

e El principal beneficio de hacer nuestras compras a través de Internet,
segun un estudio al amparo del programa “Digital Europe” financiado por
la Unién Europea (Digital Europe, 2002), proviene de la transformacion
de productos sélidos en servicios basados en informaciéon digital. Esto
significa un importante ahorro de materias y energia. Mas ese ahorro
beneficioso se volveria un punto en contra si no se lo administra en su
justa medida ya que si usa banda ancha o esta todo el dia conectado a la
Red, podria consumir mas electricidad y combustibles fésiles que el que
se ha desplazado a la tienda.

e También, en una de las partes del estudio, un equipo del Instituto
Wouppertal, que trabajo junto al banco Barclays del Reino Unido,
descubrié que pagar una factura online es el doble de eficiente que
hacerlo en la ventanilla del banco, pues se reducen muchos costos en
papeleria. Sin embargo, Michael Kuhndt, del Instituto Wuppertal en
declaraciones a la revista Nature, aseguré que “Los productos online
trasladan el problema medioambiental del productor al consumidor” y “en
lineas generales no hay ganancias espectaculares medioambientalmente
hablando entre comprar on u offline. Tenemos que cambiar nuestro estilo
de vida y nuestros habitos” (Morales, 2003).

e EIl comercio electronico se desempefia como una herramienta que
permite la transformacion y cambios de habitos y tendencias que pueden
ser tomadas para bien del medio ambiente e incluye a las empresas en

un ambito de responsabilidad social en sus trabajos.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Transformacién y ahorro en materias y Continuidad y cambio hacia otros habitos

energias

consumistas

Reduccién de costos en papeleria

Percepcion de Responsabilidad social de
las empresas

Grafico 39. Factores Medio ambientales, oportunidades y amenazas

Fuente: Andrea Borbor
Elaboracion: Andrea Borbor
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http://www.nature.com/nsu/030623/030623-5.html

4.2. Las 5 Fuerzas de Porter

El fin de este analisis es determinar la intensidad competitiva y por lo
tanto, el atractivo de un mercado y pretende definir como se tomaran las
decisiones para competir en el mercado actual tomando en consideracion las
ventajas y desventajas que podrian tener los competidores y la misma
empresa con respecto en contraste con los mismos.

A pesar de ser el comercio electronico al detalle, un canal de ventas, es
parte de una industria en la que depende de qué productos la empresa
decida comercializar.

En este analisis se enfoca el estado de la industria de comercio
electronico en la categoria retail logrando identificar los proveedores, los
competidores, los compradores, los sustitutos, los nuevos participantes y la
misma rivalidad entre las empresas que participan en el comercio electrénico

al detalle en el pais.
4.2.1.Barreras para entrar para los nuevos participantes

Las barreras de entrada que se presentan en esta industria estan
marcadas por las empresas 0 marcas que ya estan posicionados en internet
y en los consumidores como sitios confiables, conocidos o seguros. Sin
embargo, los potenciales participantes competirian con otros negocios
enfocados a la venta de articulos tecnolégicos y articulos de vestir.

Con un minimo de capital para iniciar un micro emprendimiento en
comercio electronico se necesitan aproximadamente entre USD 3500 a USD
5000 para la creacion del sitio web, y para la campafa de marketing unos
USD 1000 mas, que es la parte principal para comenzar a realizar comercio
electronico, lo demas incurre en los gastos normales de un negocio; lo cual
indica en breves rasgos que no hay una exigencia muy alta en requerimiento
de capital para entrar en esta industria.

Lo que si representa una barrera es el costo de cambio, pues aunque

esta creciendo la adopcién tecnoldgica en pais, el comercio electrénico aun
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esta en etapa inicial y bastaria un poco mas de tiempo para que esta
tendencia sea parte en los habitos de consumo de la poblacion.

En el acceso a los canales de distribucion, es importante la planificacion
en que al estar en la web puede llegar a muchas personas, pero solo
dependiendo de su capacidad podra abastecer a su mercado meta y

potencial.
4.2.2.Rivalidad entre los competidores existentes

Uno de los primeros rivales para todo negocio en linea retail es Amazon,
una de las tiendas en que mas se realizan compras en internet y por ello
tiene el titulo del mayor e-retailer del mundo como se lo ha mencionado
anteriormente en el estudio.

Para el presidente del Instituto Latinoamericano de Comercio Electrénico,
Marcos Pueyrredon (2012), sostiene que en Ecuador el problema no es la
demanda, sino la oferta y si no hay mas ecuatorianos comprando localmente
es porque la oferta local que hay es poca y no cumple con las buenas
practicas. Es decir, que actualmente, no hay muchos competidores en este
sector y los pocos que hay, les falta adoptar el benchmarking de los
negocios en linea que han logrado tener éxito en otros lugares o paises y
buscar una mejora continua y de largo alcance en el tiempo y en el mercado.

La oferta en linea con mayor presencia en el mercado ecuatoriano son
Comandato (Venta de electrodomésticos) y De Prati (Venta de prendas de
vestir), segun los Ecommerce Awards de Latinoamérica en los ultimos afios.
Otras empresas y emprendimientos que por su labor en el sector del
comercio electrénico y los negocios por Internet han contribuido con su
innovacion y desarrollo a potenciar el mercado en la red del comercio
electronico retail son:

-Créditos Economicos (Electrodomeésticos)

-Bakanes (Prendas de Vestir)

-Neverland Moda (Prendas de vestir para nifios)
-Deliyami (Pedidos de comida de diferentes restaurantes)

-Méas Musika (Instrumentos musicales)
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Y otros mas que reunen 232 locales, segun el Censo Nacional Econémico
del 2010, que llevan los paquetes hasta su puerta como lo indica el INEC en

el siguiente gréfico.

Servicios comerciales al por menor por pedido postal o internet

Tipo de productos comercializado Establecimientos

articulos textiles, prendas de vestir y calzado 64
productos agroquimicos y farmacéuticos 58
aparatos, articulos y equipo domésticos 24
bienes de consumo diversos 20
comidas, bebidas y tabaco 19
magquinaria, equipo y suplementos 14
materiales y equipo de construccion 11
materias primas agricolas y animales vivos 10
otros productos 12

Grafico 40.Servicios comerciales al por menor por pedido postal o internet
Fuente: Censo Nacional Econémico, INEC, 2010
Elaboracion: INEC

La capacidad que tenga un negocio u otro para competir y crecer en este
ambito dependera bastante de las mejoras continuas en la adopcion
tecnoldgica, el servicio en cuanto a captar y retener clientes ofreciendo
buenos precios y buen servicio.

Las barreras de salida que existen actualmente es una principalmente, la
inversion en infraestructura tecnolégica mas, no aplica en gran magnitud
cuando estos se los contrata por servicios de outsourcing.

En cuanto a los rivales, se desafian unos a otros por el posicionamiento
en buscadores web.Y, aunque hay pocos ofertantes en el pais, en el
mercado extranjero hay mayor diversidad de rivales de los cuales estan
llevando como participacion de mercado ecuatoriano el 90% de
participacion.

A colacion de esto, no se puede descartar que a pesar de la poca
participacion de la oferta ecuatoriana, los servicios postales patrocinados
también por entidades financieras y la participacion mayoritaria de negocios
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extranjeros, han colaborado a incrementar esa demanda para las compras

en linea.
4.2.3.Amenaza de los productos sustitutos

Como productos sustitutos estan en singular detalle aquellos que se
vendan en las tiendas fisicas que estén al alcance mas cercano del
consumidor. Si bien se pueden ofrecer todo tipo de productos en la web,
existen algunas limitaciones por logistica y reciente etapa de crecimiento del
ecommerce en el Ecuador. Y precisamente esto representa una amenaza
por el costo de cambio de comprar y pagar persona a persona a confiar,
comprar, y realizar los pagos a través de un medio informético y no con una
persona como ha sido costumbre de siglos.

Cabe recalcar que los negocios que tienen a la vez tienda fisica y la
tienda online, tendrian como sustitutos a los otros negocios que ofrezcan los
mismos articulos de forma mas sencilla y asequible al consumidor. Incluso
los productos sustitutos vienen a ser aquellos ofrecidos en paginas

internacionales gestando una compra en linea de productos extranjeros.
4.2.4.Poder de negociacion de los Compradores

Jorge Alvarado, gerente de la empresa Posicionarte (dedicada al
Marketing y Relaciones Publica Digitales), ratifica “que las compras estan
despegando luego de aproximadamente tres afos de pruebas de software y
formas de pago”. Y ahora el consumidor es aquel ecuatoriano mayor de 25
afos, que esta entre el grupo de profesionales adaptados a la tecnologia con
ingresos promedios de USD 1400 mensuales y que posee tarjeta de crédito
con un cupo disponible entre USD 300 y USD 600 (Montoya Sandoval,
2013).

Para el consumidor no le cuesta nada cambiar de proveedor pues puede
escoger otro aunque sea internacional o en otro puede simplemente elegir
comprar en la tienda fisica.

El cliente siempre espera obtener ademas del producto que se le ofrecié,

un sistema de facturacion agil y facil de manejar y que la entrega sea puntual
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dice Andres Varenius, Gerente de CRM, Ecommerce y servicio al cliente de
Comandato en un estudio realizado.

Ademas, otro estudio hecho a nivel global por WorldPay “Are you giving
your customers what they really, really want?”(Carrefio, 2013), demuestra la
importancia que dan los compradores a la velocidad y seguridad a la hora de
comprar online: el layout y disefio del sitio web (67 %), la calidad de la
navegacion (62 %) y el promedio de velocidad en la experiencia de compra
(62 %).

También, el INEC presenta varios tipos de productos que son los

registrados de que los consumidores mas han comprado en la encuesta de

Ingresos y Gastos ENIGHUR.

Top 20 de productos, segun ventas por internet

Teléfono celular  EEEG—_——— 6,2%
Zapatos deportivos ( Zapatos hombres 13 afios y més). |m— 3,8%
Servicios religiosos, capillos, propina, limosna, etc. | — 3,3%
Calzonarias, calzones, tangas, hilos, cacheteros, clasicas, .. J—__3,3%
Computadora portatil (laptops, notebooks) mm—_"3,2%
Perfume /esencias [ 3,2%
Brazier (sostén) NN 9%
Reloj demetal (demano) jmmmm 2,8%
Mochilas (no deportivas) [ 2 6%
Camisitas N 2,5%
Desodorante y antitranspirante |EEENE 2 3%
Toallas de todo tipo y tamafio -2’2%
Dinero dado a los hijos (miembros delhogar) | 1,9%
Gorras |HEEE 19%
Cinturones, correas Il 18%
Bolsos |1 g9
Camisas N 189%
Blusas N 1,8%
Juegos electronicos que se conectan alatelevision [EEE 1 7%
Calzoncillos (boxer, dasicos, largos, etc.) I 1,7%

* I —
‘Otros 47,5%

Grafico 41. Top 20 de productos, segln ventas por internet
Fuente: ENIGHUR, 2011-2012
Elaboracion: INEC

También hay un ambiente de mucha desconfianza de los usuarios de

poner los datos de su tarjeta de crédito en internet, de un mal servicio al
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cliente, o haber tenido una mala experiencia previa. Por lo que es importante

ganar la confianza transaccional de los clientes.
4.2.5.Poder de negociaciéon de los proveedores

Como proveedores se recalcan aquellos que forman parte en la cadena
de suministro en este caso son los involucrados en proveer los servicios y
productos tecnoldgicos, de logistica, gestion y compras de mercaderias o
materias primas y el marketing. Hay casos en que la empresa misma tiene a
su equipo de sistemas informaticos y se encargan de distribuir
autbnomamente sus productos, no obstante, otros casos son los que
subcontratan dichos servicios a terceros segun los planes y estrategia de la
empresa.

Entre estos proveedores los que mas hay son los de marketing y manejo
de informacion transaccional y de trafico en la web como seria el trabajo del
‘Comunity Manager’, estan otros también que crean y disefian su tienda
electronica y le dan mantenimiento y gestionan sus bases de datos.
Consecuentemente, estan las que ofrecen sus servicios de logistica y
entrega de productos, y por ultimo estan los proveedores que ordinariamente
sustentan el ciclo econdmico al proveer materias primas y productos
terminados para la venta.

A raiz de esto, algunos de los proveedores que se pueden destacar
algunos: proveedores de creacion, disefio de Paginas Web Ecuador, de
marketing como Promarketing, proveedores logisticos como Correos del
Ecuador y Servientrega (Ver anexo 7), de servicios de Internet como Claro,
Netlife, Grupo TV Cable aunque el costo de banda ancha es aun uno de los
mas altos de la region a pesar de venir disminuyendo sus precios en los
altimos afios segun Revista Institucional de la Superintendencia de
Compaiiias.

Algunos proveedores para el comercio electronico han desarrollan un
gran costo de cambio, es decir, que en casos como Google Analytics, es

una manera de medir el trafico en la web pero esta tan posicionado, que
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podemos olvidar otras herramientas mas eficientemente enfocadas al
negocio.

Ademas, actualmente en el pais, hacen falta aquellos expertos que con la
practica se han vuelto ‘Comunity Managers’, con gran incidencia ayudando a
reconocer que en el pais se necesita acrecentar esta cultura en
conocimientos en e-commerce tanto para los empresarios como para
consumidores.

Por dltimo, en esta industria de ventas al por menor, se corre el riesgo de
que los fabricantes, al no existir barreras en linea para llegar al potencial
consumidor, creen su propia canal de comercio electrénico logrando asi

desplazar a los distribuidores.

4.3. Entrevistas

En esta investigacion se logré realizar dos entrevistas grabadas en audio.
Estas fueron realizadas en la ciudad de Guayaquil a Karina Malatay, el 4 de
marzo del 2014 y a Pedro Trejo el 6 de marzo del 2014. La primera es
dirigida a una emprendedora, Karina Malatay, que en noviembre del 2013
decidié iniciar su negocio utilizando el canal web junto con una socia amiga
de la universidad.

La entrevista fue un sondeo sobre su percepcion en la experiencia
reciente que ha tenido del comercio electronico con su negocio, y decia
entre los puntos importantes que por mas pequefio que sea el
emprendimiento, debe hacer un plan de negocio, en donde pueda planificar
a corto, mediano y largo plazo. Que el crecimiento va de a poco, y debe ser
bien pensado entre la campafia de publicidad con la capacidad de
abastecimiento y respuesta a los potenciales clientes.

De acuerdo a la primera pregunta de la entrevista referida a si ha
realizado comercio electronico, la respuesta fue si.

Con respecto a las oportunidades actuales que mencionaba la segunda

pregunta respondié que la tendencia creciente del uso de las tecnologias de
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comunicacion eran las que estaban ampliando mas el mercado al cual podia
vender sus productos.

También como respuesta a la tercera pregunta que inquiria sobre las
amenazas existentes acota que no hay una entidad gubernamental
destinada especificamente al desarrollo del ecommerce y que las personas
aun no confian totalmente en los medios de pagos electronicos prefiriendo
un medio de pago contra entrega.

Acerca de la pregunta de como explotar el comercio electronico,
considera que toda persona que piense en llevar a cabo un negocio deberia
pensar en abrir por lo menos un canal de comunicacién via fan page, porque
por medio del cual puede ganar participaciéon en el mercado y subsistir a
largo plazo. Ademas dice que las tecnologias de la comunicacién estan
presentando un alto crecimiento tanto que el 85% de las visitas que recibe
su sitio proviene de dispositivos moviles, son personas que interactuan,
revisan y compran mas en horarios de oficina.

La entrevistada aporta sobre la rentabilidad del comercio electrénico que
es un negocio a mediano y largo plazo pero que también influyen los montos
gue se inviertan.

Sobre las fortalezas y debilidades de la oferta menciona que como punto
fuerte es el crecimiento de la demanda y la posibilidad de ganar mayor
participacion en el mercado de esta actividad que recién estd empezando a
despegar. También considera que en términos de logistica, la experiencia
con los couriers ha sido buena y en términos de costos lidera Correos del
Ecuador, y en cuanto a servicio u experiencia lidera Servientrega. Y, con
respecto a los medios de pago tiene la posibilidad de usar varios aunque el
de Paypal resulta menos rentable por los costos que representan. Mientras
gque como debilidades retoma que hace falta una entidad que apoye el
desarrollo de los negocios que se dediquen o quieran empezar en esta
actividad con capacitaciones. Y que las personas puedan acostumbrarse y
confiar mas en los medios de pagos a travées de la web.

Segun la escala oportunidades las calific6 como mas importante la

ampliacion del mercado y las ventas a cualquier hora. Segundo, el
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aprovechar las tendencias en compras y la diferenciacién del producto en
web. Tercero, la inversion del gobierno en tecnologias y un impulso general
a las Pymes. Cuarto, el que agilita el proceso de compra y seguimiento de
las preferencias del cliente. Quinto, aumento de restricciones a compras
internacionales. Y sexto, no genera desperdicios.

En la escala de las amenazas se encuentra en primer lugar, el no haber
una entidad gubernamental destinada para el apoyo, capacitacion, medicién
de datos y regulacién especifica en el ecommerce. Segundo, la falta de
cultura del ecommerce. Tercero, el retorno de la inversion es a mediano
plazo. Cuarto, los cambios en las regulaciones gubernamentales. Quinto, los
fraudes electrénicos y la inversion tecnolégica. Y por ultimo, el no haber un
alto nivel de bancarizacion.

La otra entrevista se dirigid a Pedro Trejo, experto en infraestructura y
seguridad tecnolOgica, quien aclara que términos generales, el comercio
electronico es un canal que no sustituye a las ventas en tiendas fisicas en la
mayoria de negocios sino mas bien refuerza la marca y le da omnipresencia
en la web. Y es parte de las condiciones de comercio electronico la
disponibilidad ante el cliente en todo momento.

Comenta que también hay casos en que los micro-emprendimientos
dependiendo de lo que se quiera hacer, se puede montar un ‘showroom’ en
internet y en vez de hacer esfuerzos en montar una tienda fisica, lo invierte
en la parte productiva.

Asi como Karina, Pedro recalca que los dispositivos moviles son los que
van marcando el paso ahora y hay que mantenerse y caminar al paso de la
era digital.

Dado que seguridad es un tema que preocupa, Pedro afirmaba que al
montar un sitio se puede trabajar en equipo, mediante la tercerizacién
(outsourcing), se puede transferir ese riesgo a empresas especializadas en
eso, por ejemplo McAfee en el caso de DePrati que escanea el sitio y brinda
seguridad al usuario mediante su certificado que indica que esta seguro
respaldado por McAfee. En general, por los costos un puede estar costando

el programa entre USD 3000 a USD 5000 poner el sitio en un programa para
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un micro emprendimiento dependiendo de la idea de negocio que se
requiera hacer. Contratarlo todo puede estar costando USD 20000 pero se
puede tercerizar e ir pagando USD 1000 mensuales a un proveedor en
Estados Unidos a un afio.

Pedro agrega que para los medios de pago no hay mayor inconveniente,
ya que el medio mas simple, si existe desconfianza en usar tarjeta de
créedito, se puede adquirir una tarjeta de regalo ‘Paykard’ del banco
Bolivariano, la cual cuesta USD 1 délar se la puede recargar desde USD 20
a 200 y el costo de la recarga es de USD 0,50 centavos. Esta tarjeta reduce
al minimo los riesgos, ya que no se registra incluso el nombre en la tarjeta,

caduca en un afio y se limita al riesgo minimo de cuanto dinero le recargue.

4.4. Matriz de los factores que influyen en el comercio

electronico significativamente en la categoria retail

A continuacion presento la lista de control de los factores influyentes en el
comercio electronico en el Ecuador centrados en la categoria retail o al
detalle.

Esta lista de todos los factores son los desglosados en todo el andlisis
incluyendo los resultados de las entrevistas. En él se resume y se valoriza
por importancia las fuerzas del entorno y de la industria para ingresar al
mercado retail del ecommerce.

La valoracibn se ha basado en la relevancia y repeticion de los
argumentos, comentarios y citas de los mismos durante todo el analisis
destacando como de mayor o alta importancia los valorados con el nimero
tres (3), los de media importancia con el numero dos (2), y los de
importancia normal o baja con el nimero uno (1).

Estan separados los factores en dos graficos, en el primero estan las
oportunidades y en el segundo se encuentran las amenazas.

Los graficos son los que siguen a continuacion.
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FACTORES

ENTORNO INDUSTRIA OPORTUNIDADES gfgﬂfg)c?
POLITICO Plan inclusivo para la poblacién al acceso tecnoldgico 3
POLITICO Inversién del gobierno en sector tecnolégico 2
POLITICO Impulso a las PYMES y nuevos emprendimientos 2
POLITICO Promocién de servicios en linea 1
ECONOMICO Ventas disponibles 24x7 3
ECONOMICO Mercado local no explotado 3
ECONOMICO gé?sci;gtnelran?evér%iﬁnto transaccional del ecommerce en el 2
ECONOMICO Amplia el mercado interno y/o externo 1
ECONOMICO Economia dolarizada y mas estable 1
ECONOMICO Reduccion de costos operativos 1
SOCIAL Crecimiento de la adopcion tecnolégica y acceso a internet 3
SOCIAL Crecimiento de los compradores en linea 3
SOCIAL E-consumidor entre los 16 a 35 afios de edad 2
SOCIAL Mayores compradores en Quito, Guayaquil y Machala 2
SOCIAL Compras de prendas de vestir, y bienes y servicios directos 2
SOCIAL Hombres realizan méas compras que las mujeres 1
TECNOLOGICO Incremento de uso de smartphones a un 141% en tres afios 8
TECNOLOGICO Existe un gran auge de las redes sociales 3
TECNOLOGICO Crecimiento de cultura de seguridad informatica en el pais 2
TECNOLOGICO Disponibilidad de internet 1
LEGAL Sustento contractual con la Ley de Comercio Electrénico 1
LEGAL Nuevas reformas al Codigo Penal por delitos informaticos 2
ECOLOGICO Reduccion de costos en papeleria 2
ECOLOGICO Percepcién de Responsabilidad social de las empresas 2
ECOLOGICO Transformacion y ahorro en materias y energias 1
ECONOMICO ENTRADA Posibilidad de diferenciacion en productos o bajos costos 3
ECONOMICO ENTRADA :)nuvtigsdcr')gnpga;‘a;iggiar::ul;narlrtl;croemprendimiento con 2
ECONOMICO ENTRADA Participacion en un mercado que recién inicia 2
ECONOMICO RIVALES Pocos competidores locales 3
ECONOMICO RIVALES Aplicacion del Benchmarking 3
LEGAL | SUSTITUTOS | leq al exis resticciones en 18 mportaciones 3
SOCIAL COMPRADORES | Creciente adaptabilidad al consumo tecnol6gico movil 3
ECONOMICO | PROVEEDORES Q#g;l?srgrggsgggges de logistica son competitivos y estan 2
ECONOMICO | PROVEEDORES | Subcontratacion de servicios 2

Grafico 42. Matriz de Factores externos de oportunidades
Fuente: Andrea Borbor
Elaboracion: Andrea Borbor
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FACTORES

MACRO
ENTORNO

INDUSTRIA

AMENAZAS

IMPORTANCIA
()1 (+-)2 (+)3

POLITICO Cambios y reformas en las leyes 3
POLITICO No hay una entidad gupernamental gue capacite o ayude 1
a desarrollar los negocios ecommerce
ECONOMICO Retorno de inversion a mediano y largo plazo 3
ECONOMICO Ingresos promedio per cépita de USD 230 2
ECONOMICO No todos tienen tarjeta de crédito 2
ECONOMICO Tasa de inflacion regular 1
ECONOMICO indice de confianza empresarial medio bajo. 1
SOCIAL Falta de cultura del e-commerce 2
SOCIAL Mayor confianza en compras internacionales que las 2
locales
SOCIAL Desconfianza de los usuarios y empresarios sobre este 1
canal
SOCIAL Indice de bancarizacion aun bajo 1
TECNOLOGICO Riesgo de ataques informaticos y vulnerabilidades 3
LEGAL Pronta adopcién obligatoria de la factura electrénica 2
LEGAL Restricciones en importaciones 1
ECOLOGICO Continuidad y cambio hacia otros habitos consumistas 1
ECONOMICO ENTRADA Fal'ta de planificacion del negocio para abastecer y 3
satisfacer el mercado potencial
ECONOMICO RIVALES Posm_onamlento dc_e los cor_npetldores eX|stente§ locales y 1
especialmente los internacionales en su mayoria
ECONOMICO | SUSTITUTOS | Tiendas fisicas 3
SOCIAL CONERATERES Altag expectanva; Fie fac!lldad, puntualidad, confiabilidad 3
y calidad de servicio al cliente
ECONOMICO | PROVEEDORES Proveedores de servjcio banda ancha de internet aun a 1
costos altos en el pais
ECONOMICO | PROVEEDORES Aplicacion de ecommerce de los fabricantes o 1

productores

Gréafico 42. Matriz de Factores externos de amenazas
Fuente: Andrea Borbor
Elaboraciéon: Andrea Borbor
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CONCLUSIONES

Al iniciar la investigacion se plante0 identificar los factores que influyen en
el desarrollo de negocios de comercio electronico especialmente en el area
de los minoristas y por consiguiente, expongo los mismos en un lenguaje de
analisis estratégico para la planificacion de los negocios.

Luego de realizar la investigacién puedo concluir respondiendo a los
objetivos especificos determinados en que:

Se pudieron recopilar los datos estadisticos de diferentes empresas a
nivel mundial comprometidas con este tipo de estudios digitales y que de
acuerdo a la informacion compartida se pudo comparar las cifras del
movimiento transaccional de comercio electrénico tanto a nivel mundial,
regional y nacional.

Al recopilar los datos estadisticos sobre el crecimiento del comercio
electronico en el mundo se llego a la conclusion de que efectivamente el
mismo en general ha tenido un crecimiento muy alto entre los afios 2011 al
2013 y continuara creciendo en los siguientes pero a un menor ritmo los
cuales serian los mercados maduros como son Estados Unidos y la Unidn
Europea ya que los mercados emergentes como Latinoamérica y Asia
proyectan un crecimiento mayor.

Latinoamérica presenta también un crecimiento doble cada dos afios,
pues en paises como Argentina, Chile, Brasil han fortalecido su comercio
electronico localmente.

Los montos transaccionales son altos pero no mayores que los generados
por el comercio transaccional que aun los supera ampliamente. Pero cada
dia este se presenta como un canal muy importante para el crecimiento
competitivo de los negocios y en un futuro no muy lejano en una herramienta
primordial para dar continuidad a la mision en el tiempo y adaptados a los
palpables cambios tecnoldgicos.

En Ecuador la situacion del comercio electrénico se ve un poco mas lenta
en comparacion con sus comparieros regionales, sin embargo se espera una

maduracion del mercado ya que éste esta en etapa inicial y recién empieza a
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ser tomado mas en cuenta por las condiciones apropiadas que se estan
llevando a cabo principalmente desde el ambito gubernamental y
tecnolégico-social por el cambiante y creciente ambito de consumo
tecnoldgico.

El comercio electronico en el pais se destaca actualmente por las
compras en linea en tiendas extranjeras, por un consumidor adaptado
regularmente a la tecnologia y por proveedores que se estan interesando
mas por ser parte de este modelo de negocio.

También se destaca por empresas que piensan en un plan de comercio
electronico como un canal adicional de ingresos pero esperan una mayor
madurez del mercado y por un gobierno que esta colaborando y propiciando
las bases para el desarrollo de la matriz productiva y se extiende ademas
hacia el desarrollo tecnoldgico.

Finalmente, se responde al analisis puntual de todas las ventajas u
oportunidades y las desventajas o amenazas de este mercado en el pais y
se revisa la industria aun pequefia sobre el comercio electronico al detalle
identificando lo que conviene o se puede aprovechar de ello para entrar en la
misma.

Por esto se realiz6 un andlisis del entorno no especifico sobre una
empresa 0 negocio ya que estos factores deben ser comunes y servir de
referencia para los nuevos participantes presentando una serie de
condicionantes tanto positivas como negativas para tener en cuenta.

En el &mbito de aplicacion, estos factores varian un poco dependiendo del
plan estratégico general de la compafia. Este andlisis ayuda a aclarar el
panorama, pero para alcanzar competitividad en el mercado depende
finalmente de la estrategia de la comparfiia que mejor se adapte y guie a la
misma; pudiendo de esta manera aprovechar las desventajas de otros o
incluso sirve para tomar planes de contingencia y lograr mantenerse o ganar
mas participacion en el mercado.

Sin embargo, luego de valorar, analizar e investigar puedo decir que las
oportunidades mas importantes en la industria de comercio electronico retail

en Ecuador son: Aprovechar la etapa o fase inicial del ecommerce en el pais
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para ganar participacion y crear las condiciones necesarias para el éxito de
la compafia cuando el mercado se vuelva un poco mas maduro, pues de
gue va a crecer, va a crecer por todas las condiciones tecnoldgicas que se
estan estableciendo; otra de las oportunidades que considero son todos los
detalles y experiencias de éxito de otros participantes e incluso las
recomendaciones o factores claves de éxito de los mismos para generar una
mejora continua aqui en el pais.

Y por udltimo las amenazas o desventajas a tener en cuenta son
principalmente las desglosadas en las fuerzas de la industria que estan

directamente relacionadas con el consumidor, proveedor y competidores.
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RECOMENDACIONES

Las consideraciones a tener en cuenta como siguiente paso para los
nuevos oferentes en comercio electrénico en este sector son para mi una
buena gestion de la cadena de valor (Ver anexo 8) y con ello incurre el tener
en cuenta todas las indicaciones dadas en el andlisis.

También considero necesario que pondere la valoracién de la matriz de
las oportunidades y amenazas de acuerdo a los intereses y objetivos de la
compafia.

Otro punto importante es realizar un analisis mas exhaustivo de cada
subsector del mercado retail del comercio electrénico con una investigacion
de casos de negocios de ecommerce que se han realizado en el pais.

El analisis realizado es el Estratégico, se recomienda se pueda realizar
otra investigacion con respecto al andlisis financiero del comercio electrénico

al detalle en el pais.

90



BIBLIOGRAFIA

Agencia ANE. (08 de 01 de 2014). Radioequinoccio.com. Obtenido de
Radioequinoccio.com: http://radioequinoccio.com/inicio/item/4402-
crece-el-comercio-minorista-en-el-ecuador.htmi

America Economia y Visa 2011. (17 de 09 de 2012). Instituto
Latinoamericano de Comercio Electronico. Obtenido de elntituto:
http://www.einstituto.org/site/novedades/visa-junto-a-america-
economia-presentaron-el-estudio-e-readiness-condiciones-para-el-e-
commerce-en-america-latina/

America Economia y Visa 2012. (19 de 08 de 2012). www.einstituto.org. (E.
S. Carranza, Ed.) Obtenido de www.einstituto.org:
http://www.einstituto.org/site/novedades/estudio-2012-ecommerce-
america-latina/

America Economia y Visa. (19 de 08 de 2012). www.einstituto.org. (E. S.
Carranza, Ed.) Obtenido de www.einstituto.org:
http://www.einstituto.org/site/novedades/estudio-2012-ecommerce-
america-latina/

Arata Andreani, A. (2000). La Nueva Economia. Gestion Universitaria y
Excelencia Académica, (pag. 194). Obtenido de
http://books.google.com.ec/books?id=3Z9AHfiJs90C&pg=PA193&dqg=i
mportancia+comercio+electronico+economia&hl=es&sa=X&ei=KFkBU
7fyNpLNkAe50YGgDg&redir_esc=y#v=onepage&qg=importancia%?20c
omercio%?20electronico%20economia&f=false

Arimany, L. (30 de 11 de 2010). Luis Arimany. Obtenido de Luis Arimany:
www.luisarimany.com/la-cadena-de-valor/

Avila, J., & Lugo. (2004). Introduccion a la Economia. México: Plaza y
Valdez.

Bach, H. (5 de 10 de 2012). ePages. Obtenido de ePages Blog:
http://blog.epages.com/en/2012/10/05/infographic-ecommerce/

Canul, S. (12 de Febrero de 2014). Clases Comercio Electronico de la
Universidad Autonoma de Campeche. Obtenido de clasesce.blogspot:
clasesce.blogspot.com



Carrefio, C. (01 de 08 de 2013). Pulsosocial.com. Obtenido de
Pulsosocial.com: http://pulsosocial.com/2013/08/01/e-commerce-
desafios-y-oportunidades-en-america-latina/

Ciespal. (2012). Ciespal. Obtenido de Ciespal:
http://www.ciespal.net/ciespal/index.php?option=com_content&view=a
rticle&id=1037:el-ciespal-publica-primer-mapa-de-medios-digitales-
del-ecuadoré&catid=103:contenidos-digitales&ltemid=157

Comisién Europea. (1999). Pymes Online. Obtenido de Pymes Online:
http://www.pymesonline.com/uploads/tx_icticontent/comercio.pdf

ComsScore. (29 de 05 de 2013). www.comscore.com. Obtenido de
WWwW.comscore.com:
https://www.comscore.com/lat/Insights/Presentations_and_Whitepape
rs/2013/2013 Latin_America_Digital Future in_Focus

ComScore Inc. (24 de Julio de 2012). Obtenido de
http://www.comscore.com/

Comunicacion Lynkoo . (22 de 10 de 2012). Comunicacion Lynkoo.
Recuperado el 8 de febrero de 2014, de Lynkoo:
http://www.lynkoo.com

Deloitte. (2013). Deloitte. Obtenido de Deloitte:
http://www.deloitte.com/assets/Dcom-
Chile/Local%20Assets/Documents/Nuevos/Estudios/CB_GlobalPower
sofRetailing2014.pdf

Diario Hoy. (09 de 05 de 2013). Diario Hoy. Obtenido de www.hoy.com.ec:
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/70-mil-millones-circulan-en-
latinoamerica-por-compras-en-internet-580734.html

Digital Europe. (2002). http://www.digital-eu.org/. Obtenido de
http://www.digital-eu.org/: http://www.digital-eu.org/

E-Commerce Day Ecuador. (5 de Julio de 2012). José Dario Maldonado,
Jefe de Nuevos Medios del Diario El Universo. Guayaquil, Guayas,
Ecuador.

Edutic. (06 de 07 de 2013). http://www.edutic.ec/. Obtenido de
http://www.edutic.ec/:
https://www.youtube.com/watch?v=7wa4MZgtKaA



elnstituto. (2013). www.einstituto.org. Obtenido de www.einstituto.org:
www.einstituto.org

El Emprendedor. (19 de 07 de 2012). elemprendedor.ec. Obtenido de
elemprendedor.ec: http://www.elemprendedor.ec/ecommerce-
ecuador/

El Telégrafo. (05 de 07 de 2013). Diario El Telégrafo. Obtenido de
www.telegrafo.com.ec:
http://www.telegrafo.com.ec/economia/item/compras-en-internet-
crecieron-50-en-los-ultimos-3-anos.html

eMarketer. (16 de Febrero de 2014). www.emarketer.com. Obtenido de
eMarketer: http://www.emarketer.com/Article/Global-B2C-Ecommerce-
Sales-Hit-15-Trillion-This-Year-Driven-by-Growth-Emerging-
Markets/1010575

ePages. (05 de 10 de 2012). www.epages.com. Obtenido de
www.epages.com: http://blog.epages.com/en/2012/10/05/infographic-
ecommerce/

Fierro, L. A. (12 de 02 de 1995). Pioner@s Internet. Obtenido de Pioner@s
Internet: http://pioneros.comunica.org/?p=246#more-246

Fred R., D. (2011). Strategic Management. Concepts and Cases. New
Jersey: Pearson Education.

INEC. (2011). Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. Obtenido de
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos:
http://www.inec.gob.ec/Enighur_/Analisis_ ENIGHUR%202011-
2012_rev.pdf?TB_iframe=true

INEC. (2011). SlideShare. Obtenido de Slide Share, elnstitute:
http://es.slideshare.net/einstituto/jorge-garcia-24209517

INEC. (2012). Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. Obtenido de
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos:
http://www.inec.gob.ec/sitio_tics2012/presentacion.pdf

Khosrow-Pour, M., Tian, Y., & Stewart, C. (2006). History of E-Commerce.
En M. Khosrow-Pour, Y. Tian, & S. C., Encyclopedia of E-commerce,
E-government and Mobile Commerce (Vol. 1, pags. 1298, 560). UK:
Idea Group References. Recuperado el 22 de Febrero de 2014



Kotler, P., & Bloom, P. (1988). Mercadeo de servicios profesionales. Santafé
de Bogota: Legis.

Laudon, K., & Guercio, C. (2009). E-commerce. Negocios, tecnologia,
sociedad (Cuarta ed.). Mexico: Pearson Education.

Lima, M., & Majluf, N. (31 de 10 de 2010). Diplomados Ingenieria Industrial
de la Universidad Catdlica de Chile. Obtenido de Pontificia
Universidad Catélica de Chile:
http://www.claseejecutiva.cl/blog/2010/10/el-proyecto-estrategico/

Lima, M., & Majluf, N. (2011). La Clase Ejecutiva. Obtenido de Blog
Diplomados de Ingenieria Industrial de la Pontificia Universidad
Catodlica de Chile: http://www.claseejecutiva.cl/blog/2010/10/el-
proyecto-estrategico/

Lizano, R., & Madril, C. (20 de 03 de 2014). Obtenido de
http://www.dspace.espol.edu.ec/.

Martinez, D., & Milla, A. (2005). Analisis del Entorno. En D. Martinez, & A.
Milla, La elaboracion del plan estratégico y su implementacion a
través del cuadro de mando integral (pag. 373). Madrid, Espanfia:
Editorial Diaz de Santos.

Méndez, D. (04 de 2008). Universidad Politécnica Salesiana. Obtenido de
Repositorio Digital Universidad Politécnica Salesiana:
http://dspace.ups.edu.ec/handle/123456789/522

Montoya Sandoval, K. (02 de 06 de 2013). Semana. Obtenido de Semana:
http://www.semana.ec/ediciones/2013/06/02/actualidad/actualidad/co
mpras-a-la-velocidad-de-un-solo-clic/

Morales, R. (13 de 07 de 2003). Tendencias Soociales. Obtenido de
Tendencias 21: http://www.tendencias21.net/El-comercio-electronico-
ayuda-a-proteger-el-medio-ambiente_al94.html

Nadal Alava, S. (18 de 08 de 2011). Su Gestion. Obtenido de
http://sugestion.quned.es/conocimiento/ficha/def/entorno%20exteno

Nieto Melgarejo, P. (2009). Universidad San Martin de Porres. Obtenido de
Universidad San Martin de Porres:
http://www.derecho.usmp.edu.pe/cedetec/articulos/el_comercio_electr
onico.pdf



Oxford University Press. (22 de Febrero de 2014). Oxford Dictionaries.
Obtenido de http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/e-
commerce

Pefa, E. (06 de 2012). www.lacamara.org. Obtenido de www.lacamara.org:
http://www.lacamara.org/website/images/boletines/2012%20jun%20be
%20ccg%20tecnologias%20de%20la%20informacion%20en%20ecua
dor.pdf

Porter, M. (1985). Competitive Advantage (Vol. 1). New York: The Free
Press.

Porter, M. E. (2009). Ser competitivo. Barcelona: EdicionesDeusto.

Rincon Cardenas, E. (2006). Manual de derecho de comercio electrénico y
de internet (Primera Edicion ed.). Bogota: Centro Editorial Rosarista.
Recuperado el 16 de Febrero de 2014, de
http://books.google.com.ec/books?id=UBTmcWxWsDsC&printsec=fro
ntcover#v=onepage&q&f=false

Secretaria de la UNCTAD. (2003). Informe sobre el comercio electrénico y el
desarrollo 2003. Naciones Unidas, Conferencia de las Naciones
Unidas sobre comercio y desarrollo UNCTAD. Nueva York y Ginebra:
Publicacion de las Naciones Unidas. Recuperado el 16 de Febrero de
2014, de http://unctad.org/es/docs/ecdr2003_sp.pdf

Stair, R., & Reynolds, G. (2012). Fundamentals of Information Systems.
Boston: Cengage Learning.

Statista. (27 de 06 de 2013). http://www.statista.com/. Obtenido de
http://lwww.statista.com/: http://www.statista.com/chart/1223/global-e-
commerce-sales-2013/

SUPERTEL. (2014). Superintendencia de Telecomunicaciones. Obtenido de
Superintendencia de Telecomunicaciones:
http://controlenlinea.supertel.gob.ec/wps/portal/informacion/informacio
ntecnica/internet/estadisticasinternet/!ut/p/z1/04_Sj9CPykssyOxPLMn
MzOvMAfljo8zijY08DAwW8_A28DUJcHQO0cg50d3QPDTAWNQ030C7Id
FQFzr67i/

Tecnoavan C. Ltda. (- de - de 2007). Tecnoavan. Obtenido de Tecnoavan:
http://www.comercioelectronico.tecnoavan.com/

UNCTAD, Division on Technology and Logistics. (9 de Abril de 2013). World
Trade Organization. (T. Fredriksson, Ed.) Recuperado el 2 de Febrero



de 2014, de Conferencia de las Naciones Unidas para el Comercio y
el Desatrrollo:
http://www.wto.org/english/tratop_e/devel_e/wkshop_aprl3_e/fredriks

son_ecommerce_e.pdf

Universidad de Peru. (10 de 08 de 2009). Universidad de Peru. Recuperado
el 10 de 02 de 2014, de Universidad de Peru: jfjqj

Vlad Mirescu, S. (15 de Diciembre de 2010). The premises and the evolution
of the Electronic Commerce. (T. M. University, Ed.) Recuperado el 22
de 02 de 2014, de Scientific Papers Web Site:
http://www.scientificpapers.org/wp-
content/files/1121_The_premises_and_the_evolution_of electronic_c
ommerce.pdf



ANEXOS
Anexo 1

Indicadores de las condiciones para el comercio electrénico en la region
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Anexo 2

Categorias de productos de importacién via courier

Menor o Igual a4
kilogramos y su valor FOB

CATEGORIAS

Textiles y calzados.

e o) Menor o Igual a S0Kg y US$2.000 FOB Menores o iguales a 20Kg. y N/A N/A N/A
5000 US$2.000 FOB
i fines P: que no se enl; goria "B" yen ninguna | Prendas, confecciones, Medicina sin fines comerciales, |Libros o Equipos de
titulos, revistas, las. otra categoria. Las caracteristicas de valor y peso deben textiles y calzados, queno  equipos ortopédicos, érganosy |similares ¥
catélogos, libros, tarjetas, devalory en forma sir con excepcion de las muestras sin |se contemplen en a tejidos, etc.Paquetes con Paquetes con  |sus partes
chequerss, secogramas, | peso deben presentarse en |valor comercial. Cuando se trate de repuestos para la industria,  |Categoria B, deberdn sin fines libres o Paquet
i i6n contendiaen  |f imulténea Sélose |para equipos médicos o para medios de transporte, con |obligatori decl siempre que arriben a nombre  [similares, 0 [libros o
medios de audio, de video, 4n paguetes caracter de urgente, se admitiri en esa categoria un peso no mayor |en esta categoria, y el peso e una persona natural; equiposde  [similares, 0
magnéticos, categoria “B” cuando el 2 200 kilogramos, siempre que su valor na supere los USD $ no puede excederse a los 20 |aparatos ortopédicos, drganas, |computaciony |equipos de
{ é i io de la guia hija |2,000.00 o equivalente en otra moneda. kg. ni el valor sobrepasar los tejidos y células; fluides sus partes; computacion y
electronicos, que no sean  |sea una persona natural. USS$ 2.000,00 (0 su humanes y otros elementes siempre que la |sus partes;
sujetos de licencias, 'Se exceptia las limitaciones de valor y peso de las r equival otra idos para procesos partida siempre que la
pudiendo ser de naturaleza sefialadas en el parrafo precedente cuando su nimero no excedaa |moneda). En la ropaa mas  médicas y quirdrgicos de especifica partida
\judicial, comercial, bancaria, 10 unidades, considerandose para estos efectos, como unidad, del adv., debe sumarse emergencia; equipos y aparatos |dentro de los  |especifica
etc., pero desprovistos de inclusive los juegos {sets a kits) conforme & las normas de. $5.50 por kilo. para personas con discapacidad, capitulos 1al  |dentro de los
'toda finalidad comercial y clasificacion arancelaria. justificando su necesidad ante la |97 del Arancel |capitulos 1 al
administracién aduanera. No  |Nacionalde |97 del Arancel
de peso |Imp { Nacional de
'y valer ni se exigirdn tenga tarifa Importaciones
documentos de control previo o [0%. |tenga tarifa
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UsD | UsD | UsD usp 35%
0% 0% 3907 | 7311 [140.32 15810 | - |inere. 3:?:’ “:2:’ 3?2: 0% 0% 0% 0%
u | u | qu | o 25%
=
5| g
|z
MIPRO: Excepto cuando |a importacion no ‘a H g
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los USD $3000 por declaracidn y sean de uso Lg ® Exentas de licencias INEN
personal, 1 TV por afio (Resolucién 17— COMEX)| 2 | = MIPRO y etiquetado R13
. . 56lo si no tienen finalidad
Solo partidas especificas que )
requieran registros, crcr‘nemal, hasta per un
maximo de US$ 500,00 del
permisos, autorizaciones o valor FOB, plicable para
N/A licencias de cualquier clase eplea e P - - -

emitidos por el CONSEP,
inclusive las medicinas, el
CC.FF.AAyla CEEA

Dependiende el producto. Para efectos de la aplicacian de
arancelarias yla de control,
se considerard la subpartida arancelaria especifica.

di

una sola importacion dentro
de un afio fiscal. Para una
segunda importacion en esta
categoria dentro del afia
fiscal, se requieren los DCP
seglin correspondan




Anexo 3
Categorias actuales de paquetes via courier

s CATEGORIAS DE PAQUETES COURIER

Categoria Descripcion Impuestos

Correspondencia como documentos, cartas,

G 2 Libre de tributos
periodicos, fotografias, etc.

Paquetes de hasta 50 Kg y $2.000 Arancel: Depende del Producto

Requiere Documento de Control Previo de acuerdo al IVA: 12%
prodhicto, excepto INEN Fodinfa: 0,5%

Medicinas (Con receta médica) Fodinfa: 0,5%

Equipos ortopédicos, organos y tejidos, etc. Libre de tributos
sin fines comerciales Articulo 125 COPCI




Anexo 4

Categorias de productos con mayor y menor crecimiento en comercio

electronico retail del 2012 al 2013

Retail - Las Categorias con Mayor y Menor Crecimiento en
Audiencia el Ultimo Afio

Tiendas por Departamento
Deportes/Aire Libre

Amoblado del Hogar

o
8
£
2
s
&
=

Comida

Joyas/Bienes de Lujo/Accesorios [

Crecimiento (%) del Total
De Visitantes Unicos

wisica [ -23% Marzo 2012 - 2013
Bienes de Consumidor [N -1
Flores/Saludos/Regalos || -1
Hardaware de Computadores [N 11
sotwore N

Menor Crecimiento

( {:OmS(-()RI: & comBcore, Inc.  Proprictary, Fusnte: comSrons Media Metrty, Marze 202 - 213, LaSnosmanics, Sdsd 15+, Ubicacian Hogar o Trahajn

20



Anexo 5

Modelos de Negocios B2C

MODELOS DE NEGOCIOS B2C

MODELO DE MODELO DE
NEGOCIOS VARIACIONES INGRESOS
PORTAL Publicidad, Cuotas de

Harizontal general

suscripcidn, Cuotas
por transaccidn.

Vertical/Especializado

Publicidad, Cuctas de
suscripcidn, Cuotas
por transaccidn.

Blsqueda

Publicidad, Referencia
de Afiliados.

Comerciante Virtual

Ventas de Articulos

Bricks and Clic {(Megocios

Virtuales)

Ventas de Articulos

Comerciante por Catalogo

Ventas de Articulos

Directo del fabricante

Ventas de Articulos

PROVEEDOR DE
CONTENIDO

Publicidad, Cuotas de
suscripcidn, Cuotas
por referir afiliados.

CORREDOR DE Cuotas por
TRANSACCIONES transaccion.
GENERADOR DE Cuoctas por

MERCADO transaccidn.
PROVEEDOR DE —
SERVICIOS Venta de Senvicios.
PROVEEDOR —
COMUNITARIO O F"-lb“':_ldﬂ_lfl, t
COMUNIDAD suscripcidn, cuota por

VIRTUAL

referir afiliados.




Anexo 6

Modelo de administracion estratégica




Anexo 7

Algunos proveedores logisticos

Correos del Ecuador

Web: ‘WWW.COmeosdelecuadar.com. et

L£=F Servientrega

r— .
Web:  www.servienirega.com.ec

La Empresa Piblica Correos del Ecuador integra al pais y

al mundo mediante sus productos y servicios postales.
Enmarca su oferta en bos abjetivos nacionales propuestos
en la filosofia del Buen Vivir y en su compromiso de
modernizacidn. Brinda cobertura nacional y en 193 paises.
Ofrece un servicio de rastreo de mercaderia, que posibilita
que el chente confirme la entrega al destinatano, y un
sisterna de exportacion simplificado para artesanos y
productores, entre oLros servicios.

Es una organizacidn que orienta sus esfueraos a dar soluciones
de logfstica a sus clientes, con personal altamente capacitado
y penerando ermplec. Entre sus portafolio de servicios consta
la recoleccidn, ransporte, almacenarmiento, empague y
embalaje, logistica promocional y distribucion de docurmentas
y mercancias. En sus mas de 20 afos en el pais ha logrado
prscionarse comao una de las companias lider en cuanto a
courier que aperan en Ecuador

Cobertura: | Macional e internacional
Teléfonas: | [5%3-2) 3829 210/ 1700 CORRED {267734)

LaarCourier

APy Crmn P

Web:  www laarcourier com

Cobertura: | Macional e internacianal
Teléfanos: | (593-2) 5006 444/ {593-4) 2313 103

—

Siatigroup

Web:  www.sialigroup.com

Empresa Ecuatoriana especializada en el manejo profesional
de ervios puerta a puerta a nivel Macional e Internacional;
enfocada en la innovacion de tecnologia y el continua
megjoramiento de procesos para garantizar la satisfaccion
rotal de sus clientes. Su portafolio de servicios induye

la entrega de valija empresarial, urbano masivo, carga
liviana, docurmentas, v el servicio de Casilla Internacional.
Adicionalmente, LAARCOURIER es el contratista exclusiva
de LIPS en el Ecuzdor para la importacion y exportacian de
pagueteria y documentos a nivel global.

Se trata de un grupo de empresas que brinda soluciones
integrales, agiles, rapidas y oportunas en logistica y
comercio exterior. Cuenta con 10 afios de experiencia

en el mercado nacional. Se adapta a las necesidades de
importacion y enfoca sus ervicios [anto a empresas como a
personas naturales. Tiere vanos flancos de negocias, coma
importaciones bajo el régimen courier, consalidacion y
desconsolidacion de carga aérea y maritima, entre otros.

Hacional e internacional
((593-2) 3940 000 / [593-4) 2280 BOS

Cobertura:
Telefonos:

Referencial
de servicios:

Encomend y
paqueteria

o

lGires

Cobertura:
Teléfonos:

Internacional
(593-2) 5122 199 - 224% 599 - £005 038

Filemacknales
Mmaceramien-
Ny dis it e

inlernacionales
Mudaraas
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Anexo 8

Recomendaciones para la cadena de valor

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA
(Ej: Financiacsin, planificackn, ralacidn con inversores)

\

: GESTION DE RECURSOS HUMANDS
{Ej: Reclutarmiento, Capacitacidn, Sistema de Remuneracian)

\

Actividades
de Soporte

DESARROLLO DE TECNOLOGIA :
(Ej::Disefio de productos, invesligacion de mercada)

\%

. COMPRAS :
(Ej: Componenles; maguinarias; publicidad, servicios)
LOGISTICA |OPERACIO- | LOGISTICA | MARKETING| SERVICIOS
INTERNA HES EXTERMA Y VENTAS | POST VENTAS
(Ej: {Ej:Montaje, | (E): Procesa- | (Ej: Fuerza {Ej:
Almecena- | fabricacidn milento de de wentas, Instalacidn,
menita de de pedidaos, prormociones,|  soporte al
materiales, |componentes | manejo de publicidad, cliente,
recepcidn de |, operaciones | depdsitos, |exposiciones,| resolucidn de
datos, de sucursal) | preparachdn | presentacio- quejas,
accasn de de informes) nes de rEparaciones |
clientes) propuestas)
A

Actividades Primarias



Anexo 9

Preguntas de la entrevista
1. ¢Ha realizado comercio electrénico?
Si

No

2. ¢ Cudles son las oportunidades que hay actualmente?

3. ¢ Cuales son las amenazas del entorno que existen?

4. ¢ Como explotar el comercio electronico en el Ecuador?

5. ¢ Qué tan rentable considera al comercio electronico?

6. ¢, Cuales son las fortalezas y debilidades de la oferta actual?

7. En escala de 1 a 6 califique cual es el factor externo mas importante (1) al
menos importante (6) en las oportunidades del mercado de ecommerce
__Inversion del gobierno en tecnologias e impulso general a las Pymes
__Amplia el mercado y las ventas a cualquier hora

___Aprovecha las tendencias de compras mediante la diferenciacion del
producto en web

__Agilita el proceso de compras y seguimiento de las preferencias del cliente
___Elaumento de restricciones a compras internacionales abre mayor acceso
a la oferta local

__No genera desperdicios en papeleria



8. En escala de 1 a 6 califique cual es el factor externo mas importante (1) al
menos importante (6) en las amenazas del mercado de ecommerce
___Cambios en las regulaciones gubernamentales

__No hay un alto nivel de bancarizacién

__Elretorno de la inversion es a mediano plazo

__Falta de cultura del ecommerce

__Fraudes electrénicos y la inversion tecnoldgica

___No hay entidad gubernamental destinada para el apoyo, capacitacion,

medicién de datos, regulacion especifica en el comercio electronico



