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RESUMEN

El objetivo de este trabajo fue analizar el comercio electronico en las MIPYMES del
cantdén Pedernales y Jama de la provincia de Manabi para la identificacion de los
factores que influyen en esta actividad. Se establecieron tres acciones, la
identificacion de los factores del comercio electronico que inciden en las MIPYMES,
conocer los elementos de decision del consumidor al momento de las transacciones
online y una propuesta de mejora para la aplicabilidad del comercio electronico. Se
empled los métodos inductivo-deductivo, analitico-sintético y el estadistico, los
cuales permitieron el procesamiento y representacion de datos provenientes de la
entrevista y encuesta. Los resultados mas relevantes del analisis del macro y micro
entorno, determinaron que las principales limitaciones del comercio electronico en
las MIPYMES de los cantones sefalados son: el poco apoyo de las autoridades y
Gobiernos Autonomos Descentralizado a nivel cantonal, el escaso conocimiento de
los propietarios de las MIPYMES, la falta de recursos, aplicaciones y plataformas
tecnoldgicas. Mientras que los factores de decision mas relevantes que influyen en
los consumidores son la seguridad y confianza que les brinda el sitio web al ingresar
sus datos personales y bancarios, por lo que se concluye que la propuesta de un
plan de mejora permitio la aplicabilidad del comercio electrénico en las MIPYMES
de manera exitosa, para lo cual se desarrollo tres pasos: generar presencia en la
web, automatizar el proceso del E-commerce e integrar las MIPYMES en el
comercio electronico. Generando operaciones eficientes, mejor gestion
organizacional, productiva, alcanzando la satisfaccién de clientes, proveedores y
empleados.

PALABRAS CLAVES

E-Commerce, Marketing digital, Modelo de negocio, Aplicaciones digitales,
Plataformas digitales.
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ABSTRACT

The objective of this work was to analyze electronic commerce in MIPYMES of the
Pedernales and Jama cantons, Manabi province to identify the factors that
influence this activity. Three actions were established, the identification of the
factors of electronic commerce that affect MIPYMES, knowing the elements of
consumer decision at the time of online transactions and a proposal for
improvement for the applicability of electronic commerce. Inductive-deductive,
analytical-synthetic and statistical methods were used, which allowed the
processing and representation of data from the interview and survey. The most
relevant results of the analysis of the macro and micro environment, determined
that the main limitations of electronic commerce in the MIPYMES in the cantons
indicated are: the little support of the authorities at Decentralized Autonomous
Governments at the cantonal level, the scarce knowledge of the owners of the
MIPYMES, the lack of resources, applications and technological platforms. While
the most relevant decision factors that influence consumers are the security and
confidence provided by the website when entering their personal and banking data,
so it is concluded that the proposal of an improvement plan allowed the
applicability of electronic commerce in MIPYMES successfully, for which three
steps were developed: generate presence on the web, automate the E-commerce
process and integrate MIPYMES into electronic commerce. Generating efficient
operations, better organizational and productive management, achieving the
satisfaction of customers, suppliers and employees.

KEY WORDS

E-Commerce, Digital Marketing, Business Model, Digital Applications, Digital
Platforms.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

El comercio es el mecanismo por el cual las micro, pequefias, medianas y grandes
empresas ejecutan sus transacciones comerciales, lo cual les permite crecer y
alcanzar sus objetivos. Esta actividad ha evolucionado a través del tiempo y se ha
ajustado a las necesidades de los consumidores y al avance tecnoldgico. De
acuerdo a Turban, King, Mckay, Marshall y Viehland (2008, como se cité en
Guzman y Abreo, 2017) el comercio electronico es un proceso de intercambio,
transferencia, compra y venta de productos, informacién y servicios mediante

canales electroénicos.

Investigacion realizada por la Comision Econdémica para América Latina y el Caribe
(CEPAL, 2019) establece que, desde el contexto mundial, el comercio electronico
tiene un rol importante, con un notable crecimiento. En América Latina y el Caribe,
Brasil es el pais que lidera con mas de 28,000 millones en ventas, mientras que
México genera 18,000 millones, Argentina 11,000 millones y Colombia 6,000

millones en beneficios por sus ventas en linea gracias al E-Commerce.

En el Ecuador, segun datos expuestos por el Instituto Nacional de Estadistica y
Censo (INEC, 2018), indican que “durante los ultimos diez afios, el factor principal
es el crecimiento del internet, cinco de cada diez ciudadano cuentan con este
servicio, y hacen uso del mismo a través de compra y venta de productos, y

servicios” (p. 12).



También se resalta que el 90% de las MIPYMES tienen conexion a internet, pero
se limitan a recibir y enviar correos electronicos, donde solo el 27% utiliza
correctamente el E-Commerce. De acuerdo a la Superintendencia de compaifiia,
valores y seguros del Ecuador (2018) estipula que “las MIPYMES se consolidan
como actores claves para impulsar la innovacion en los distintos sectores

productivos de la economia” (p. 09).

Es asi que el Estado busca impulsar el comercio electrénico, para fortalecer la
matriz productiva, y el desarrollo de las MIPYMES. En la Constitucion de la
Republica del Ecuador (2008), en el articulo 313, se establece que el Estado tiene
derecho de controlar, gestionar, administrar y regular los diferentes sectores
estratégicos. Por otra parte, Quiroz et al. (2021) exponen que en el afio 2020 el
comercio electrénico increment6 debido a la emergencia sanitaria la COVID-19, la
cual obligb a las empresas direccionarse a canales digitales, ademas, de
capacitarse en este campo, cerrando asi con 2,300 millones de délares en ventas

online al afo.

Sin embargo, Rivadeneira y Loor (2021), expresan que el E-Commerce en las
MIPYMES ecuatorianas aun es limitado, es asi que Unicamente el 27.4% de estas
utilizan el comercio electrénico de manera adecuada. Segun, Rodriguez et al.
(2020) establecen que es preciso que las MIPYMES ecuatorianas se adapte al
comercio electrénico, debido a que es la nueva metodologia para las transacciones

comerciales de los productos y servicios.

En la provincia de Manabi el uso del internet y los medios de comunicacion han
incrementado, ampliando cada vez mas las oportunidades. En este sentido, Vélez
(2017), determina “en la provincia de Manabi, el uso del internet y los de distintos
medios de comunicacion, ha crecido” (p. 03). Desde esta perspectiva, los estudios
realizados por Zufiga et al. (2020) afirman que, en los cantones Pedernales y Jama
de la provincia de Manabi, las MIPYMES, tienen como finalidad ser competitivas,



rentables y eficientes, brindando bienes y servicios de calidad. Pero en su afan de
alcanzar dicha meta no consideran una serie de factores, pensando que el comercio
electronico es solo disefiar una pégina web, para presentar su mision, vision,

objetivos y cartera de bienes, productos y servicios.

En otras palabras, ellos consideran que contar con una pagina web van a lograr
expandir su mercado y aumentar sus ventas, pero esto no es asi, lo cual incide en
la problematica detallada por Pereira (2019), donde explica que los
microempresarios tienen poco conocimientos en asuntos de tecnologia, no poseen
la informacion suficiente para administrar sus negocios y lo realizan de forma
empirica, ademas, no aplican estrategias oportunas para el manejo de publicidad
digital, y tienen una mala gestion de las Tecnologias de Informacion y

Comunicacion (TIC).

Por lo tanto, se coincide con Pereira (2019), cuando afirma que todo esto ha
generado que las MIPYMES de los cantones Pedernales y Jama dejen de ser
competitivas, a diferencia de las grandes empresas del pais, que han empleado el
comercio electrénico como herramienta tecnoldgica para enfrentar y adaptarse a
los nuevos retos empresariales, transformando su forma tradicional de hacer
transacciones comerciales, y asi abarcar mas mercados y clientes. En

concordancia con el problema planteado, surge la siguiente interrogante:

¢, Cual es la influencia del comercio electronico en las MIPYMES de los cantones

Pedernales y Jama de la provincia de Manabi?



1.2. JUSTIFICACION

Desde el ambito tedrico esta investigacion es importante, dado que el analisis del
comercio electronico en las MIPYMES se podra definir cuales son los principales
factores que contribuyen y limitan su desarrollo en los cantones Pedernales y Jama
de la provincia de Manabi, lo cual es considerado como un gran reto para los
negocios, debido a la implementacién y uso de herramientas tecnolégicas para las
transacciones y actividades comerciales a través del internet y como este ha

mejorado la competitividad de las grandes empresas.

Las teorias de Merino et al. (2018) definen al comercio electrénico como una
herramienta tecnoldgica que actualmente se emplea para crear vinculos de ventas
directas entre la empresa y el cliente brindando las facilidades en la transaccién y
comercializacién de los productos o servicios. Por su parte, Rodriguez et al. (2020)
establecen que el E-Commerce es un mecanismo potente para las MIPYMES,
gracias a él pueden crecer rapidamente, innovar y asi generar un impacto mas

fuerte en temas de competitividad.

Asi mismo, desde el contexto econdmico es relevante, puesto que la transformacion
y avance digital han generado cambios positivos en la productividad y utilidades en
las grandes empresas, convirtiéendose en un requisito para que las MIPYMES
incrementen sus ganancias y mantengan su posicion en el mercado, para lo cual
deben innovar su forma de comercializacion tradicional a lo digital, involucrando el
comercio electrénico, lo cual con las estrategias adecuadas va a contribuir a la

economia de las empresas.

Este trabajo de integracion curricular se respalda legalmente en la Constitucion de
la Republica del Ecuador (2008), dado que en el articulo 385, numeral 3 se estipula

qgue la finalidad del sistema nacional es crear tecnologias e innovacion, para el



desarrollo de la produccion nacional, productividad, eficiencia, mejora en la calidad
de vida y el buen vivir de todos. Ademas, en el Plan Nacional de Desarrollo (2021),
se da a conocer que el objetivo 2 habla sobre el impulso de la oferta productiva en
los sectores prioritarios, la diversificacion de los mercados destinos, y el

fortalecimiento del comercio electrénico.

También se rige por la Ley del Comercio Electrénico (2015), en el articulo 01 objeto
de la ley se establece que, “regula los mensajes de datos, firma electronica, los
servicios de certificacién, contratacion electrénica y telematica, la prestacion de
servicios electronicos, a través de redes de informacion, incluido el comercio

electrénico y la proteccion a los usuarios de estos sistemas” (p. 01).

El Codigo Organico de la Produccién, Comercio e Inversiones (COPCI, 2018) en el
articulo 4 literal b “democratizar el acceso a los factores de produccion, con especial
énfasis en las micro, pequefias y medianas empresas, asi como de los actores de
la economia popular y solidaria” (p. 04). En lo respecta a la Ley Orgéanica de
Economia Popular y Solidaria (2011), en su articulo 137 literal C enfatiza las
medidas de promocion del Estado a favor de las personas y organizaciones que

“facilitara el acceso a la innovacion tecnoldgica y organizativa” (p. 31).

Afadiendo, lo estipulado en el componente 2: Fomento del comercio electronico en
las micro, pequefias y medianas empresas del informe ejecutivo del Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (MINTEL, 2020) y del
Ministerio de Produccién Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (MPCEIP, 2020)
donde se establece que se debe fomentar el desarrollo de las MIPYME a través del
comercio electronico, con ayuda de asistencia técnica. También, desarrollar
herramientas que permitan su medicidn para las respectivas capacitaciones y

mejoras, ademas de fomentar el E-Commerce con estrategias.



Desde el marco metodolégico se sustenta en la perspectiva del conferencista y
consultor Bastos (2006, citado por Guerrero et al., 2022) quienes establecen que al
ejecutar el comercio electrénico las empresas crean nuevos canales de ventas,
desarrollan un acceso interactivo, crea comunicacion entre socios de diferentes
partes del mundo, realiza el medio digital para transacciones y operaciones, dando
como resultado un desarrollo comercial Optimo, este experto utilizO una
investigacion con un enfoque mixto, cualitativo y cuantitativo, ademas aplico la
investigacion de campo, descriptiva y exploratoria para la obtencion de datos e

informacion.

Entonces los resultados de esta investigacion, permitiran de forma practica que las
MIPYMES de los cantones Pedernales y Jama, incrementen su competitividad en
el mercado y mejoren su desarrollo comercial gracias al comercio electronico, de
esta manera se podran aumentar sus ventas y expandirse dentro del mercado,
abarcando mas clientes, consumidores, mediante alianzas estratégicas. Desde el
contexto social el trabajo de integracion curricular aportard al desarrollo
socioeconémico de los habitantes de ambos cantones, creando mas plaza de

trabajo y mejorando su calidad de vida, contribuyendo asi al buen vivir.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar el comercio electrénico en las MIPYMES del canton Pedernales y Jama,
de la provincia de Manabi para la identificacion de los factores que influyen en esta

actividad.



1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Identificar los factores del comercio electrénico que influyen en las MIPYMES
del canton Pedernales y Jama mediante las fuentes de informacion

disponibles.

e Definir los elementos de decisiéon del consumidor al momento de las

transacciones correspondientes al comercio electronico.

e Proponer un plan de mejora con estrategias y actividades para la
aplicabilidad del comercio electronico en las MIPYMES de los cantones
Pedernales y Jama de la provincia de Manabi.

1.4. IDEA A DEFENDER

El andlisis del comercio electrénico en las MIPYMES, permite la identificacion de
los factores que influyen en esta actividad en los cantones de Pedernales y Jama

de la provincia de Manabi.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

ANALISIS DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DE LOS CANTONES PEDERNALES Y JAMA DE LA PROVINCIA DE MANABI.
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Fuente. Elaboracién propia.




2.1. COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electronico también denominado E- Commerce es un proceso que ha
automatizado la forma tradicional de hacer negocios, donde la comercializacion de
los bienes, servicios e informacion se realiza por aplicaciones informaticas. De
acuerdo con Perdigon et al. (2018), estipulan que “el comercio electrénico es un
modelo de negocio que cada vez gana mas adeptos y genera grandes beneficios
econdmicos para quienes lo utilizan” (p. 192). Es asi, que el E-Commerce en las
MIPYMES genera ventajas, como la expansion del mercado, ademéas de la

productividad, rentabilidad, innovacion y competitividad.

Desde esta perspectiva, Jones et al. (2016), citado por Sanabria et al. (2017)
explican que la aplicacién del comercio electronico en las MIPYMES depende del
nivel de conocimiento y grado de inversion en temas de Tecnologias de Informacion
y Comunicacion (TIC), este les ayuda a crecer y avanzar de forma rapida en el

mercado.

Sintetizando, el E-Commerce es un nuevo canal comercial que brinda a la gestion
empresarial un valor agregado, cuya finalidad es fortalecer las actividades
comerciales, brindando méas competitividad y productividad a las organizaciones.
Es asi, que ayuda a las MIPYMES a ahorrar costos, incrementar sus ventas,
desarrollar estrategias, identificar nuevos mercados, mejorando el servicio al
cliente, haciendo que sea mas personalizado y adaptado a sus necesidades y

expectativas.
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2.1.1. TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO

Segun Montenegro et al. (2019) manifiestan que existen cuatro tipos de E-
Commerce, estos son: Business to Business (B2B), empresas dedicadas a vender
a otras empresas. El Business to Consumer (B2C), su actividad se da por
plataformas virtuales. Ademas, del Consumer to Consumer (C2C), aqui el usuario
coloca el precio que desea pagar por el servicio o producto en la plataforma digital.
Por dltimo, el Consumer to Business (C2B), el cual usa el correo de los
consumidores para ofrecerles paquetes o promociones. Sintetizando, se establece
que existen diversos tipos de comercio electronico, los cuales dependen de los
diversos modelos de negocios existentes y cambian de acuerdo a la actividad

econdmica y tecnoldgica de las empresas.

El Business to Administration El Consumer to Administration

Business to Investors (B2I)

Cuando las empresas se dedican
a la captacion de inversiones en
proyectos.

(B2A)

Es cuando el comercio se da entre
la empresa y administracion .la

(C2A)

Es el comercio entre los
consumidores y administracion.

administracion.

El comercio mévil (M-
Commerce)

Es la venta de servicios y
productos mediante dispositivos
moviles.

El Gobierno a Consumidor
(G2C)

Se origina cuando se hacen pagos
a servicios del Estado.

Figura 2. Tipos de comercio electrénico.

Fuente. Elaboracion propia, obtenido de Calderdn y Abad (2017).

2.1.2. HERRAMIENTAS DEL COMERCIO ELECTRONICO

Los negocios y transacciones realizadas de manera online utilizan plataformas
digitales, las cuales son denominadas herramientas del comercio electronico,

estudios de Lancetalent (2014, citado por Rodriguez et al., 2020) determinan que
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todas las empresas usan estas plataformas, en especial las detalladas a

continuacion:

PretaShop

Es una herramienta de facil uso y
administracién, no se requiere de
conocimientos informaticos, su
interfaz es amigable y facilita las
compras personalizadas, su
instalacion es sencilla, permite la

Magento

Esta herramienta es mas compleja

de instalar y gestionar, se necesita

de conocimientos informaticos y su
utilidad es para solucionar

problemas técnicos de nivel medio
y avanzado. La emplean las

VirtueMart

Es una herramienta completa,
soluciona y facilita el E-Commerce,
se utiliza para tiendas on-line y
catalogos. Tiene una extension
denominada CMS Joomla, el cual
es un potente administrador de
contenidos que ayuda a la
creacion de sitios web interactivos

interactividad con los usuarios y

contiene 65 idiomas. emplean las grandes empresas.

y dindmicos personalizados en su
totalidad.

Wix
Una herramienta orientada para
principiantes, mediante ella
cualquier individuo puede ejecutar
un E-Commerce seguro de manera
gratuita. Se necesita elegir las

plantillas adecuadas y seguir los

pasos que dicha plataforma indica.

Shopify
Esta plataforma es de facil manejo,
contiene una gran lista de disefios
web con diversos estilos de E-
Commerce.

Figura 3. Herramientas del comercio electronico.

Fuente. Elaboracién propia, obtenido de (Rodriguez et al., 2020, p. 109).

La figura 3, demuestra que el comercio electronico es una herramienta fundamental
para la sociedad actual y el crecimiento de las empresas, donde la tecnologia tiene
un rol importante, para la cual existen las plataformas sefialadas, estas tienen el
propdsito de brindar informacién, soporte y gestion confiable y de calidad. Los

estudios de Carridn et al. (2021) sefialan que las herramientas se dividen en:



12

Pagina web Pagina de captura
Utiliza un formato de Hyper Text Mark up Language Tiene como finalidad promover productos y servicios
(HTML) es decir lenguaje de marcas de hipertexto, su resaltando las caracteristicas del disefio, con un
funcién se orienta a obtener datos animados y mensaje de facil compresion que atraiga la atencion
estaticos, videos sonidos e imagenes. del cliente.
Publicidad

Cuenta bancaria

Las cuentas bancarias online ofrecen facilidad de
pagos por internet al momento de realizar
transacciones comerciales, por ejemplo, pagar las
compras con transferencias bancarias.

Utiliza el internet para persuadir a los potenciales
clientes con el fin de consuman el producto o servicio
ofertado, se clasifica en: formatos integrados,
flotantes, spots online, acciones especiales,
permission marketing, y formatos no homologados.

Tienda virtual

Portal digital donde las empresas realizan sus
transacciones comerciales, ademéas de promocionar
sus productos y servicios, los cuales estan a
disposicion de los clientes.

Figura 4. Herramientas del comercio electronico.
Fuente. (Garcia, 2015, citado en Carrién et al., 2021, p. 386).

Sintetizando, se establece que el E-Commerce es uno de los principales medios
para las empresas, que buscan dar a conocer sus bienes, productos y servicios.
Donde las TIC’s, tienen un rol importante, debido que ofrece diversas plataformas
virtuales, ademas de las multiples redes sociales como: Facebook, Whatsapp, e
Instagram, las cuales ayudan e impulsa el desarrollo econémico empresarial en
este caso de las MIPYMES.

2.1.3. VENTAJAS DEL COMERCIO ELECTRONICO

Los estudios de Zuiiga et al. (2020) afirman que el comercio electronico brinda
varias ventajas a las MIPYMES, entre estas: “desarrollar un canal de comunicacion

y publicidad de alcance masivo, virtualizar la operatividad de las empresas, sustituir
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las actuales mercancias por su equivalente digital, mayor tecnificacion empresarial,
nuevas y mejores relaciones con los clientes y proveedores” (p. 06). Por lo tanto, el
E-Commerce impulsa diversas areas, brindandoles la oportunidad de ser
competitivas. Asi mismo, lo rectifica Guzman y Abreo (2017), mencionando que los

beneficios del comercio electrénico son:

Aporta a la reduccion de costos y gastos en los procesos de atencion al
cliente y captacion de nuevos mercados. Permite a los clientes el acceso
directo y facilidad en las transacciones en cualquier parte del mundo. Elimina
intermediarios, y permite la optimizacién de los procesos gracias a la
personalizacion. Facilita las ventas de bienes y servicios a nivel mundial. Y
otorga altos niveles de reputacion en el mercado, disminuye la informacion

asimétrica y eleva su aceptacion. (p. 109)

Lo descrito demuestra que el comercio electronico posee diversas ventajas, entre
ellas se destaca que facilita la gestion y operatividad de las empresas, relacionando
la informacion con el tema expuesto, el E-commerce garantiza el crecimiento de las
MIPYMES, su éxito, fortalece su competitividad, brinda fiabilidad a las
transacciones, proporcionandoles nuevas oportunidades en la expansion del

mercado.

2.1.4. EL COMERCIO ELECTRONICO EN TIEMPOS DE LA COVID-19

A partir de la investigacion de Pincay (2021), se deduce que el E-commerce en la
actualidad ha alcanzado una gran acogida, gracias a la pandemia la COVID-19, por
lo tanto, es preciso que las empresas incorporen en su gestion los medios
electronicos, dicha actualizacion les permitird fortalecer sus actividades

comerciales.
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Por su parte, Zerda (2021) expone que varios sectores econémicos no realizan sus
transacciones online, porque no forma parte de su estructura inicial, sin embargo,
debido a las exigencias de los consumidores y condiciones de la pandemia la
COVID-19 forz6 a las micro, pequefias y medianas empresas implementar el
comercio electronico para mantener su posicion dentro del mercado y evitar

grandes pérdidas econdmicas.

Es asi, que la emergencia sanitaria despert6 la creatividad e innovacion de las
empresas, especialmente en las MIPYMES. También, demostré que las empresas
requieren del apoyo del Estado para continuar con sus actividades, debido a los
desafios y necesidades que produjo la digitalizacion y asi aprovechar las

oportunidades mas viables para sus negocios.

2.1.5. COMERCIO ELECTRONICO EN ECUADOR

Segun Merino et al. (2018) determinan que Ecuador tiene limitaciones y factores
que inciden en el comercio electrénico, haciendo que éste no tenga gran acogida
como en otros paises desarrollados. Comparando la actividad del E-Commerce del
Ecuador con los otros paises Latinoamericanos aun es incipiente, porque
representa so6lo 2% en relacién con Brasil que maneja un 60%. No obstante, el pais
cuenta con un gran potencial para este mercado digital. Desde esta perspectiva

Zuaiiga et al. (2020) expresa:

En el Ecuador no hay una estadistica del uso de comercio electrénico, pero
si es notable que esté en desarrollo y se evidencia su utilizacién a gran
escala. En la actualidad existen algunas MIPYMES que cuentan con un sitio
web informativo dénde dan a conocer sus productos y servicios, otros que

simulan un mercado para realizar transacciones comerciales como es el
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caso del portal de Mercado Libre y OLx donde se pueden vender y comprar

una gran variedad de articulos. (p. 06)

Por su parte datos del Instituto Latinoamericano de Comercio Electronico (s.f.,
citado por Merino et al., 2018) estipulan que en el Ecuador existe 4°995.474 de
usuarios de redes sociales donde el promedio de uso es de 7 horas semanales,
con especial énfasis en las provincias del Guayas, Galapagos y Pichincha. Ademas,
se han generado transacciones de 540 millones de dolares, asi mismo el 51% de
compras virtuales en Quito, Cuenca y Guayaquil. Por lo tanto, el Estado ecuatoriano
necesita desarrollar politicas y dotarse de tecnologia para impulsar a las empresas

a invertir en el comercio electronico, esto a su vez mejorara la economia.

2.2. MIPYMES

Los estudios de Granda y Muiiiz (2019, citado en Carrion et al., 2021) afirman que
en el Ecuador se denomina como MIPYMES al conjunto de micro, pequefias y
medianas empresas, las cuales se caracterizan por su numero de empleados, nivel
de ventas, tiempo en el mercado y su grado de produccién activos y pasivos. Son

empresas autbnomas con un capital inferior en relacion a las grandes empresas.

Asi mismo, Rodriguez (2007, citado en Rodriguez et al., 2020) exponen que: “las
MIPYMES influyen de manera directa en la vida privada de sus habitantes (trabajo,
subsistencia, medio de vida, prosperidad, y calidad de vida)” (p. 102). Es asi que
se coincide con el autor, al establecer que este tipo de empresas tienen un rol
fundamental en la economia ecuatoriana, porque dinamizan la matriz productiva a
través de los diversos productos y servicios que ofertan y crean trabajos,
convirtiéndose en el pilar del tejido social. Los entes reguladores y control de estas
MIPYMES, son la Superintendencia de Compafias, el Banco Central, el Servicio

de Rentas Internas, el Ministerio de Relaciones Laborales y el Seguro Social.
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2.2.1. CARACTERISTICAS DE LAS MIPYMES EN ECUADOR

De acuerdo a Cortés (2018) las MIPYMES se caracterizan por la participacion de
la familia, constitucidn legal, capital, financiamiento, y empleo. Asi mismo, el
Instituto Nacional de Estadistica (INEN, 2018 citado en Garcia, 2021) explica que
en el Ecuador las MIPYMES, tiene su propio orden juridico, nidmero de
trabajadores, volumen de ventas, como son: las microempresas de 1 a 9
trabajadores, ventas o ingresos brutos anuales menores a $100.000. Las pequefias
empresas tienen de 10 a 49 trabajadores, ventas o ingresos brutos anuales entre
$100.001 a $1°000.000 y las mediana empresas de 50 a 199 trabajadores, ventas
o ingresos brutos anuales entre $1°000.001 a $5°000.000 USD.

Por lo tanto, al ser empresas familiares el nivel de conocimiento de los propietarios
es bajo generalmente, lo cual genera conflictos que no les permite aprovechar las
oportunidades del mercado. Desde la perspectiva tecnoldgica la mayoria de las
MIPYMES no estan digitalizadas, dado que, a pesar de tener participacion en las
redes sociales, aun tienen desconfianza en las operaciones digitales de compra y

venta.

2.2.2. IMPORTANCIA DE LAS MIPYMES EN LA ECONOMIA DE LA
ECUATORIANA

Los estudios de Zufiga et al. (2020) manifiestan que las MIPYMES trabajan en
conjunto con el objetivo del Estado ecuatoriano para apoyar y fomentar el desarrollo
econdémico mediante la puesta en marcha de la matriz productiva y sus ejes de
transformacion, el cual busca impulsar las exportaciones de productos provenientes

de la economia popular y solidaria.
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En este sentido, Yance et al. (2017) determinan que las MIPYMES para el Ecuador
son catalogadas como una fuente de desarrollo social, gracias a la produccion,
compra y demanda de los productos, el valor agregado, la generacion de empleo y
riqueza. Segun Carranco (2017) “en el pais este tipo de empresas tienen como

propésito fortalecer el desarrollo social” (p. 147).

Relacionando la informacién descrita con el tema de investigacidon se busco
estudiar la situacion actual de las MIPYMES, para enfrentar los desafios que genera
la tecnologia, para que las empresas tengan mas flexibilidad y logren adaptarse a
los cambios y alcancen el desarrollo socioeconémico, produciendo mas plazas de

trabajo.

2.2.3. DESARROLLO DE LAS MIPYMES

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (OECD, 2019)
expone que las MIPYMES sustentan su desarrollo a través de las politicas publicas.
Las MIPYMES existentes en América Latina y el Caribe el 99.5% de las regiones,
donde el 9 de cada 10 son microempresas, las cuales producen el 60% de empleo.
No obstante, en comparacién con las grandes empresas su nivel productivo es bajo,
debido a las brechas existentes. Por otro lado, los estudios de Sadnchez et al. (2019)

manifiestan en relacion a las MIPYMES y el desarrollo sostenible que:

Un analisis del desarrollo sostenible de las micro, pequefias y medianas
empresas, partiendo de las percepciones de 267 clientes de las MIPYMES
en Ecuador, se constata que tanto el valor percibido (valor social, emocional,
por dinero y calidad) como las iniciativas de desarrollo sostenible
(econdmicas, sociales y medioambientales) conllevan a tener un efecto

positivo y significativo sobre el comportamiento del consumidor. (p. 34)
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Desde esta linea de accion Garcia (2021) considera que las MIPYMES tienen gran
interés en el campo econdémico, cientifico y académico, porque desde los ultimos
20 afios es fuerza motora en la generacion de empleo, donde el 99% de los
negocios del Ecuador se enfocan en el sector de servicio y comercio. Por lo tanto,
necesitan tener la capacidad de adaptarse e incorporar la innovacion y el
conocimiento tacito para la generacion de ventajas competitivas y una de estas es

la aplicacion del comercio electronico.

2.2.4. PAPEL DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS MIPYMES

Para Garcia (2021) existen investigaciones que sustentan que la Tecnologia de la
Informacién y Comunicacion (TIC) impulsa el desarrollo de las MIPYMES
mejorando su competitividad y desarrollo mediante la utilizacibn del comercio
electronico como herramienta de gestion. El E-commerce tiene gran relevancia
debido a la facilidad y rapidez que el internet proporciona, tanto en las

transacciones como en la comunicacién en las diferentes partes del mundo.

Segun Hussain (2013, citado por Sanabria et al., 2017) indican: “el comercio
electrénico es una herramienta potente para las MIPYMES, que les permite avanzar
rapidamente por las fases del desarrollo, mas alla de los mercados locales,
nacionales e incluso regionales posiciona a las MIPYMES en el mercado mundial”

(p. 133). Por su parte, Jones et al. (2017) exponen que:

Las Mipymes comerciales y de servicios que tienen interés de adoptar, la
madurez en el uso de las TIC y la existencia de estrategias de TIC alineadas
a los objetivos organizacionales influyen favorablemente en la adopcion del
comercio electronico, y por lo tanto en el desempefio organizacional,
permitiendo la implementacion de mecanismos Optimos para su gestion. (p.
11)
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Entonces el papel del comercio electrénico en las MIPYMES es de impulsador, sirve
para fortalecer gestion y operatividad de estas en el mercado, mejorando su
competitividad, haciendo que las transacciones comerciales de los bienes y
servicios sea mas efectiva, aumente sus ventas y expanda sus mercados de un

nivel local a un regional, nacional e internacional.

2.2.5. FACTORES QUE LIMITAN Y POTENCIA EL COMERCIO
ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DEL ECUADOR

En su trabajo Merino et al. (2018) exponen que las MIPYMES tiene factores que
limitan el empleo del comercio electronico, tales como: los costos elevados del
marketing tradicional, el entorno cambiante de los clientes y consumidores, pocos
conocimientos del uso y empleo de las TIC. Todo esto les impide aprovechar el
potencial que el E-Commerce ofrece como la disminucién de los costos de tiempo,
comercializaciébn y comunicacién, a su vez potencia la internacionalizacion y
aumenta el volumen de ventas. Por otra parte, Vivero (2022) sefiala los siguientes
limitantes y beneficios del comercio electronico en las MIPYMES ecuatorianas:

Tabla 1. Factores que limitan y potencian el comercio electronico en las MIPYMES del Ecuador.

Factores limitantes Factores que potencia

Ausencia de modelos de negocios de comercio o
o Promueve el emprendimiento.
electronico.

Fallos al momento de adaptar las TIC’s en la gestion de Estimula el crecimiento economico y visionar de las
las MIPYMES. MIPYMES

Impulsa la competitividad de las MIPYMES con inclusién e

Poca asistencia técnica. . y
innovacion.

o y Impulsa la inclusion de las TIC, desarrollo tecnoldgico e
Ausencia de innovacion. . L
internacionalizacion de las MIPYMES.

Fuente. Elaboracion propia, informacién obtenida de (Vivero, 2022, p. 01).
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Sintetizando, las MIPYMES estan influenciadas por diversos factores que limitan y
potencian el comercio electronico, enfatizando los mas relevantes son la
desconfianza y el desconocimiento del E-Commerce, el cual es una poderosa
herramienta que impulsa el desarrollo economico, ademas de ampliar el mercado
y la captacion de clientes potenciales, no solo a nivel local o regional, sino que

también internacionalmente.

2.3. MARKETING DIGITAL

Las MIPYMES al aplicar el comercio electronico, necesitan utilizar el marketing
digital como herramienta de apoyo, para la implementacion, transformaciéon y
evolucion de la manera tradicional a una mas tecnoldgica. Segun Bricio et al. (2018)
definen que el marketing digital en la actualidad es una herramienta eficiente,
impulsa el comercio nacional e internacional mediante diferentes técnicas,
estrategias y modelos de negocios orientados a la identificacion de oportunidades

en el mercado.

Entonces, Encalada et al. (2019) argumentan que, el marketing digital tiene un
papel importante en la competitividad de las empresas, esto es por la dinamica
comercial que aporta, creando un vinculo directamente con los clientes, en donde
ellos tienen libre acceso a las ofertas y promociones de los diferentes productos
ofertados, a través de los medios digitales, y pueden realizar sus compras sin la

necesidad de acudir fisicamente al establecimiento para generar la transaccion.

Desde esta perspectiva, las empresas ecuatorianas estan empleando el marketing
digital como estrategias de comunicacion y distribucion para las actividades
comerciales de sus negocios, utilizando las diferentes herramientas tecnologicas
gue brindan las TIC, como por ejemplo las redes sociales, las cuales tienen un rol

importante en la comunicacién con el cliente.
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2.3.1. HERRAMIENTAS DEL MARKETING DIGITAL

Estudios de Amezcua (2012, citado en Mariscal, 2018) detallan que existe una
estructura propuesta a partir de la web 2.0, término empleado a la nueva generacion
de sitios web colaborativos e interactivos donde se comparte informacion,
almacenar archivos audiovisuales, entre otros a continuacion, se describen los mas

relevantes:

Social Networking (redes sociales)

Hace referencia a las herramientas disefiadas para la Contenidos
creacion de espacios que impulsan y faciliten la Son las herramientas que favorecen la lectura y
conformacién de comunidades de intercambio social escritura en linea, ademas, de la distribucién e
como ejemplo: Facebook, Whatsapp, Instagram, intercambio.

Twitter, entre otros.

Organizacion social e inteligente de la informacion Aplicaciones y servicios (mas-hup5)
Herramientas o recursos que sirven para etiquetar, Contiene multiples herramientas, plataformas en linea,
indexar, asi facilitan el orden y almacenamiento de la software y recursos hibridos destinados para ofrecer
informacion disponible en la red. servicios de valor afiadido al usuario final.

Figura 5. Componentes del marketing digital.

Fuente. Elaboracién propia, informacion obtenida de (Mariscal, 2018, p. 20).

Asi mismo, Carrasco (2020), expone que el marketing digital se conforma por un
conjunto de actividades que les permiten a las empresas realizar sus funciones a
través del internet, tiene como finalidad atraer nuevos clientes, aumentar las ventas
y posicionar la marca e identidad empresarial en el mercado competitivo, es asi que

los componentes del marketing digital son:
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Jimdo
Wix Cuenta con inteligencia artificial, lonos
Brinda la oportunidad de afiadir ayuda al disefio de paginas web -
mas funciones, como un segun los productos de la oﬁrﬁzcee:%%onéﬁ zrl?aggtldvildi?gle:s
alojamiento web confiable, empresa, es gratuito y posee emol éad 3 o?' infraestru ctt?ras Yd A
herramientas de SEO, todo esto de plantillas, conexién segura, P alt oFr)ﬂv el de pvmes
manera gratuita. dominio personalizado y un SEO pymes.
integrado.
Suite
Se identifica por ser una herramienta Google My Business
completa, conecta personas mediante Vook Herramienta gratuita, conecta a los
ogaﬁg:'c'i gﬁrzggzgzsgggggﬁo Se utiliza para crear directorios, y usuarios mediante mensajeria,
hangouts chat & meet, disefia pagina web. fichas empresariales, y ubicacion
documentos en tiempo real, hojas de del establecimiento.
célculo, formularios, recoleccion de
datos, y encuestas.

Figura 6. Componentes del marketing digital.
Fuente. Datos obtenidos de Carrasco (2020, p. 40).

A partir de los descrito, se considerdé que es importante conocer las herramientas
gue forman parte del marketing digital, para hacer que el comercio electrénico sea
exitoso y enfatizar que no solo importa un contenido atractivo para los clientes, sino
que interesa mas la capacidad que tiene la empresa para desarrollar sus
estrategias efectivas alcanzando asi las metas y ventas propuestas.

2.3.2. PLAN DE MARKETING DIGITAL

Segun Bricio et al. (2018) manifiestan que la elaboracion de un plan de marketing
digital en las empresas es fundamental, porque incentiva el crecimiento exponencial
de las herramientas tecnoldgicas de comunicacion digital, ademas, mediante el
diseio de estrategias de marketing se pueden fortalecer los canales de
comunicacién, garantizar la fidelizacién de los clientes, ampliar mercados y acortar

distancias.
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Para el autor Kotler (s.f., citado en Ortiz, 2021) el marketing digital es un documento
escrito compuesto por varios acapites tales como: objetivos, estrategias, planes de
accion, analisis y explicacion de la propuesta relativos al marketing mix (precio,
producto, plaza y promocion), los cuales facilitardn y haran posible el cumplimiento

de las estrategias establecidas desde un contexto corporativo.

Sintetizando, el plan del marketing digital es un documento compuesto por un
estudio de mercado, ademas de objetivos establecidos, estrategias y planificacion
de las mismas. Por lo tanto, hoy en dia éste necesita estar integrado por
plataformas web que ayuden a expandir el mercado, aprovechar las oportunidades,
disminuir los costos, obtener un posicionamiento confiable y seguro, asi como la

fidelizacion de los clientes potenciales.

2.3.3. ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL

De acuerdo con Vidal (2017) se determina que una organizacion para alcanzar el
éxito necesita cumplir con sus metas, y realizar adecuadamente el comercio
electrénico necesita de un plan de marketing digital, el mismo que se estructura por:
analisis de la situacion, establecimiento de objetivos, eleccion de estrategias, plan

operativo, presupuesto finalizando con la ejecucion — control.

Bajo esta linea de accion Pérez (2017) establece que la elaboraciéon de un plan de
marketing digital es una labor compleja, no obstante, éste brinda oportunidades y
los medios necesarios para competir en el mercado digital, se encuentra
estructurado por: analisis de situacion, diagnoéstico de los medios digitales,
investigacion de mercado, definicion de objetivos y estrategias, por udltimo, la

propuesta final.
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Entonces, se establecio que un plan de marketing se integra por diversos epigrafes
y en general su contenido se divide en aspectos: analiticos, estratégicos y
operativos. En el primero se necesita realizar analisis interno de la competencia y
del mercado ademas de los consumidores. Mientras que la parte estratégica hace
referencia a la definicién de objetivos, definicion de la segmentacién, generacion de
ventajas competitivas a través de estrategias enfocadas en este caso de estudio

fortalecer el comercio electrénico.

2.3.4. ESTRATEGIAS DE COMERCIO ELECTRONICO

El disefio y ejecucion de un plan de marketing digital en conjunto con las
herramientas del comercio electronico generan una mezcla con un alto potencial
para cumplir con las metas empresariales, permitiéndoles la exitosa relacion entre
la organizacion y los clientes. Para Bojorquez y Valdez (2017) una de las mejores
estrategias es Drop-Shipping, la cual se caracteriza por ser un modelo de negocios
electronicos donde los bienes se envian directamente al cliente final, eliminando los
costos de almacenaje e intermediarios. Mientras que Espinoza y Flores (2018)

determinan las siguientes estrategias para las MIPYMES:

Tabla 2. Estrategias de comercio electronico.

» Esta debe estar alineada a la mision y vision de la empresa, ademas debe contener
Crear un sitio web o . . . oL
los objetivos, valores, logotipo y toda la informacion relevante de la organizacién.

Implementar  carrito de Para lo cual se recomienda usar aplicaciones como: Wix, WooCommerce,

compras en el sitio web Prestashop, y Wordpress.

Disehar una pagina de Disefiar una pagina donde se publique promociones, ofertas y otros beneficios que

Facebook ofrece la empresa.

Esta publicidad genera grandes oportunidades, porque el usuario al realizar una
Realizar  publicidad en )

busqueda en Google con palabras claves conocera la empresa, sus productos y
Google .

servicios.
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. o Esta estrategia ayuda a mantener interesados a los clientes con los nuevos productos,
Crear boletines electronicos . .
promociones, ofertas o servicios.

Fuente. Elaboracién propia, informacién obtenida de (Espinoza y Flores, 2018, p. 6).

Entonces, el comercio electronico se ha convertido en una excelente alternativa
para mejorar la gestion e impulsar las ventas de las MIPYMES, debido al gran
crecimiento en uso que tienen las redes sociales, las cuales han evolucionado y
ahora se utilizan como herramienta de compra-venta de productos y servicios.
Sintetizando, se establece que las estrategias del E-Commerce brindan nuevas
oportunidades para las MIPYMES, por lo tanto, es fundamental su estudio e

implementacion.

2.3.5. ESTRATEGIA NACIONAL DE COMERCIO ELECTRONICO

Ante la informacién expuesta en los epigrafes anteriores se determina que las
habilidades digitales son fundamentales para el correcto uso del comercio
electrénico, por tal motivo, en el Ecuador el Ministerio de Telecomunicaciones y de
la Sociedad de la Informacién (MINTEL, 2020) y el Ministerio de Produccion
Comercio Exterior, Inversiones y Pesca (MPCEIP, 2020) en conjunto con el sector
privado, la sociedad civil y la academia ha disefiado la Estrategia Nacional de
Comercio Electrénico (ENCE), legalizada mediante el Acuerdo Interministerial N°
21001, esta tiene como objetivo responder a los efectos econémicos que surgieron
desde la emergencia sanitaria la COVID-19, la cual obligé la digitalizacion de las

empresas.

De acuerdo con MINTEL y MPCEIP (2020), el propoésito de la estrategia nacional
de comercio electrénico es desarrollar y potenciar el entorno correcto para el
desarrollo del comercio electrénico en el Ecuador, mediante el uso intensivo de las

Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC). De acuerdo Astudillo (2021),
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es una iniciativa publica — privada que impulsa cuatro elementos, comenzando con
el marco legal donde se busca fortalecer el aspecto normativo y de regulacion
vigente. El segundo es fomentar el comercio electronico en las micro, pequefias y
medianas empresas. Como tercer punto estan los sistemas de pago electrénico,
utilizados para impulsar el empleo de las TIC al momento de realizar transacciones.
Finalizando la logistica de la estrategia nacional de comercio electronico es
desarrollar un ambiente seguro y confiable tanto para las empresas como los
clientes, impulsado por el uso de las TIC. Por lo tanto, al momento de realizar una
propuesta se deben de considerar los modelos de seguridad basados en

estandares internacionales y nacionales para mayor efectividad.

2.4. POSICIONAMIENTO DE MERCADO

De acuerdo con Siguenza et al. (2020) definen que el posicionamiento es la
construccion de campafas publicitarias mediante los diferentes medios
tradicionales (radio y television) y moderno como son el empleo de las redes
sociales y el comercio electronico. Hoy en dia el posicionamiento genera valor
agregado a los productos y servicios ofertados por las empresas en sus diferentes

medios de comunicacion.

Segun Giraldo y Otero (2017) el posicionamiento de mercado brinda a las empresas
una identidad propia en la mente de los consumidores, la cual se desarrolla a través
de una comunicacion activa, donde se exponen los atributos, beneficios y
caracteristicas distintivas al resto de la competencia. Desde esta perspectiva, el
posicionamiento de mercado es el lugar que ocupa la organizacién en la mente de
sus clientes, para lo cual debe de considerar varios factores como: sus
competidores, las necesidades del mercado, y las herramientas necesarias para

alcanzar sus metas.
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2.4.1. POSICIONAMIENTO WEB

Los portales web para las empresas estan vinculados a la constancia de un
conjunto de factores destinados a lograr un posicionamiento de calidad, segun los
estudios de Gonzélez et al. (2021) afirman que “un posicionamiento web es un
conjunto de procedimientos y técnicas que estudian las caracteristicas que

proporcionan a un sitio o pagina web a la maxima visibilidad del internet” (p. 127).

A partir de lo descrito, Mandia y Lépez (2021) indican que el posicionamiento web
es la posicién que ocupa el URL de un sitio o pagina web en los buscadores o
motores de busqueda mediante palabras claves, también se lo conoce como
Search Engine Optimaztion (SEO) o proceso donde la organizacién obtiene y
mantiene posiciones importantes en el internet. Por lo tanto, el posicionamiento web
también denominado SEO actualmente es una excelente practica que brinda
grandes oportunidades a las empresas, ayudando a las MIPYMES a posicionarse
de manera rapida en el mercado, ganando mas popularidad y atraer mas clientes

mediante los diferentes sitios o paginas web.

2.4.2. SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion hace referencia a las diferentes estrategias que se emplean para
identificar los diversos aspectos del mercado, por ello, Blanco et al. (2017) opinan
que la segmentacién de mercado es la fragmentacién de las muestras del total de
las variables que ayudan a definir los diversos tipos de consumidores, mercado
objetivo, datos demogréficos, geograficos y socioecondmicos, ademas de
informacion de personalidad, valores, estilos de vida y conductas del mercado

meta.



28

De acuerdo con Espinoza et al. (2018) describen a la segmentacién de mercado es
uno de los aspectos principales al momento de iniciar una actividad comercial y de
mercadeo, dado que permitira determinar los factores psicograficos, conductuales
y geogréficos del mercado meta. Por lo tanto, es preciso desarrollar estrategias que
permitan satisfacer las necesidades de los clientes, ademas de disminuir los riesgos

del mercado competitivo.

2.4.3. MERCADO OBJETIVO

Estudios de Barrientos (2017) establece que una correcta gestion de las variables
de segmentacién de mercado ayuda a posicionar de manera efectiva y exitosa el
producto o servicio en el mercado meta. Resaltando que, en la actualidad para crear
estrategias comerciales se necesita de la aplicacién del E-Commerce, puesto que
el internet es un insumo intangible fundamental para llegar a mas clientes y a
cualquier parte del mundo, también es el medio mas utilizado por las grandes y

pequefias empresas.

De acuerdo a Piloso et al. (2021) definen, el mercado objetivo es grupo de clientes
ideales a quien va dirigido el producto, servicio y marca, considerando sus
caracteristicas identificadas en la segmentacién de mercado para desarrollar la
publicidad y oferta ideal, satisfaciendo las necesidades y expectativas de los
consumidores. Definitivamente el marketing inicia con la eleccién del mercado
meta, porque de éste depende la formulacion de estrategias, donde el internet ha
tomado un rol importante porque brinda las pautas necesarias y las herramientas
adecuadas para garantizar que este proceso goce de calidad y efectividad, asi las

empresas desarrollan las estrategias mas idéneas.
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2.4.4. CONSUMIDOR DIGITAL

De manera general se entiende que consumidor es el cliente de una determinada
empresa 0 negocio, a quién se analiza sus gustos, dependencias, referencias y
conductas para la crear estrategias que los incentiven a consumir los productos o
servicios a traves de los medios digitales. En este sentido Alvear (2017), determina
gue los consumidores digitales estan aumentando cada vez mas a nivel mundial, lo
cual ha cambiado la gestion y operatividad de las empresas y el estilo de vida de
los clientes, donde el comercio electrénico es una herramienta poderosa para el

desarrollo empresarial.

Por su parte, Guafna et al. (2017) manifiestan que el internet ha dado paso al
nacimiento de los consumidores digitales, los cuales emplean herramientas
tecnologicas como canales de informacion, que permite a las TIC cumplir con un
rol importante tanto para la empresa como para el comercio electronico, impulsando

las compras, ventas y demas transacciones comerciales de manera digital.

Sintetizando, se establecié que los consumidores digitales han creado nuevos
habitos de consumo, haciendo que las TIC evolucionen exponencialmente,
fortaleciendo la comunicacién y atencion personalizada a los clientes, ahora la
publicidad y promociones se realizan por medios digitales posicionandose asi en

sus mentes y en el mercado.



CAPITULO lIl. DESARROLLO METODOLOGICO

3.1. UBICACION

Este trabajo de integracion curricular analizo el comercio electronico y su influencia
en las micro, pequefias y medianas empresas (MIPYMES) de los cantones
Pedernales y Jama, ubicados en la provincia de Manabi. A continuacion, se
muestran las ubicaciones de cada cantén con ayuda de las imagenes satelitales

proporcionadas por la aplicacion de Google Maps.

y

S Pudermnales

Figura 5. Mapa satelital del cantén Pedernales.
Fuente. Google Maps (2022).
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Figura 6. Mapa satelital del cantén Jama.
Fuente. Google Maps (2022).

3.2. DURACION

El trabajo de integracion curricular titulado “Analisis del comercio electronico en las
MIPYMES de los cantones Pedernales y Jama de la provincia de Manabi”, tuvo una
duracion de ocho meses a partir de la aprobacién del informe de planificacion del
mismo, donde se dio cumplimiento a los objetivos y actividades establecidas en

esta investigacion.

3.3. POBLACION Y MUESTRA

La poblacién estadistica que se estudié se dividié en dos grupos, en el primero se
consideré al sector de las MIPYMES de los cantones Pedernales y Jama de la
provincia de Manabi, donde se realizé una entrevista dirigida a los gerentes de las
micro, pequefias y medianas empresas. El segundo grupo se estructuré por los
habitantes de cada cantdn, a los cuales se les aplicé una encuesta.
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Como primer punto se determiné el nimero total de las MIPYMES existentes, de
acuerdo con los datos de Folch (2021), existen 2.851 en el canton Pedernales.
Mientras que en Jama segun informacion del Gobierno Autonomo Descentralizado
municipal (2021) residen 350 empresas respectivamente. Para mayor comprension

se presentan en las tablas 3 y 4 la division de cada una, acorde a sus tamafos.

Tabla 3. MIPYMES del cantén Pedernales.

Tamafio de la empresa Numero de empresas
Microempresas 2.637
Pequefas empresas 182
Medianas empresas “A” 22
Medianas empresas “B” 10
Total 2.851

Fuente. Informacion obtenida del (Folch, 2021, p. 21).

Tabla 4. MIPYMES del cantdn Jama.

Tamaiio de la empresa Numero de empresas
Microempresas 37
Pequefias empresas 102
Medianas empresas “A” 76
Medianas empresas “B” 135
Total 350

Fuente. Informacién obtenida de (Gobierno Auténomo Descentralizado del cantén Jama, 2021).

También se enfatiza que se escogié el muestreo aleatorio simple y se empled la
férmula proporcionada por Molina (2019) quien expone que “la muestra es un
subconjunto de la poblacién total, y se considera finita cuando se extrae un extracto
accesible del 100%” (p. 193). A continuacion, se explica y presenta la muestra

poblacional de MIPYMES obtenida en cada cantén:



n = NKZ?PQ
"~ E2(N-1)+KZ2PQ

[1]
Donde:

N = poblacién o universo.

E = Error admisible (0,05).

n = tamafo de la muestra.

p = probabilidad de satisfaccién (0,05).

g = probabilidad de insatisfaccién (0,95).

K = coeficiente de confiabilidad (1,96)2.

Formula aplicada a las MIPYMES del canton Pedernales.

2851 % 1,962 * 0,05 * 0,95

M= 0,052(2851 — 1) + 1,962 # 0,05 * 0,95
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_52,0239076
M= 712540182476

_52,0239076
©7,307476

n = 71 (Nimero de MIPYMES seleccionada en el cantdn Pedernales).

Formula aplicada a las MIPYMES del cantén Jama

3 350 * 1,962 * 0,05 * 0,95
1= 0,052(350 — 1) + 1,962 = 0,05 = 0,95

~ 63,866.6
M= 0,8725 + 0,182476

_ 63,866.6
"= 1054973

n = 61 (Numero de MIPYMES seleccionada en el cantén Jama).
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De acuerdo a los resultados de la ecuacion aplicada, la entrevista fue dirigida a 71
gerentes de las MIPYMES de Pedernales, y 61 pertenecientes a Jama. Como ya
se estableci6 anteriormente para la encuesta se considero a los habitantes de cada
canton. Donde se tomo los datos del censo poblacional proporcionados por el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC, 2010) los cuales indican que en
Pedernales la poblacion es de 55.128 habitantes, y de Jama 23.253 personas
respectivamente. Ademas, se aplico el muestreo aleatorio simple y se empleé la
férmula proporcionada por Molina (2019) porque se conoce el total de la poblacion

a quien se dirigi6 el estudio, a continuacion, los detalles:

NK?PQ
n =
E2(N-1)+K2PQ

[1]

Donde:

N = poblacién o universo.

E = Error admisible (0,05)>.

n = tamafno de la muestra.

p = probabilidad de satisfaccion (0,05).

g = probabilidad de insatisfaccion (0,95).



K = coeficiente de confiabilidad (1,96)2.

Formula aplicada a la poblacion del cantén Pedernales.

_ 55128 * 1,962 * 0,05 * 0,95
~0,052(55128 — 1) + 1,962 * 0,05 * 0,95

n

_10059,5369
M= 1378175 + 0,1825

~10059,5369
~138,0000

n = 73 (Nimero de habitantes seleccionados en el canton Pedernales).

Formula aplicada a la poblacion del cantén Jama

~ 23253 % 1,962 * 0,05 0,95
~0,052(23253 — 1) + 1,962 = 0,05 * 0,95

n
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42431144
"= 581300+ 01825

4243,1144
58,3125

n = 73 (Numero de habitantes seleccionados en el cantdn Jama)

3.4. VARIABLES

e Variable independiente: Factores del comercio electronico.

e Variable dependiente: Actividades comerciales de las MIPYMES.

3.5. METODOS

3.5.1. METODO INDUCTIVO — DEDUCTIVO

Este método en el trabajo de integraciéon curricular ayud6 a obtener resultados
efectivos, debido que con la induccién se interpretd la informacién de manera
general a partir de la formulacion de la idea a defender. Y la deduccion, permitio
establecer inferencias especificas del fendmeno de estudio, ademas de procesar la

informacion para evaluar la idea a defender planteada. Segun Bril et al. (2017)
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aseveran que “la parte inductiva se vincula con la generacién de hipétesis, mientras
que la deductiva a verificar la hipotesis” (p. 664). Asi mismo, Prieto (2017) sefala
que el aspecto inductivo ayuda al desarrollo de los hechos practicos particulares.
Mientras que el factor deductivo tiene sus bases en lo conceptual, inicia de lo

particular y se expande a lo general.

3.5.2. METODO ANALITICO - SINTETICO

El método analitico — sintético brind6 una perspectiva de andlisis y sintesis referente
a la revision bibliografica citada en el documento, también ayuddé a las
investigadoras a elaborar las respectivas conclusiones y recomendaciones del
estudio, ademas de realizar los prondsticos y toma de decisiones vinculadas al
comercio electrénico en las MIPYMES de los cantones Pedernales y Jama de la
provincia de Manabi. De acuerdo a Perdigon y Gonzélez (2021) en sus estudios
“‘este método tiene gran utilidad para la busqueda y el procesamiento de la
informacion empirica, tedrica y metodolégica” (p. 24). Por otra parte, Ortega (2017)
detalla que el método analitico se emplea para investigaciones de campo, estudios
descriptivos, utiliza la I6gica como herramienta de apoyo.

3.5.3. METODO ESTADISTICO

Este método fue de gran apoyo para analizar los datos obtenidos en la aplicacién
de la encuesta que se aplicé como técnica de investigacion a la poblacién de los
cantones Pedernales y Jama de la provincia de Manabi, cuyos datos fueron
interpretados, simplificados y representados estadisticamente, con ayuda del
programa estadistico SPSS. El criterio Montel et al. (2017) indican respecto al tema
que “el método esta conformado por procedimientos destinados a procesar datos
cuantitativos y cualitativos” (p. 276). Mientras que Pérez et al. (2020) explican que

incluyen procedimientos cuantitativos y cualitativos.
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3.6. TIPOS DE INVESTIGACION

3.6.1. INVESTIGACION DE CAMPO

Para el éxito del trabajo de integracién curricular, las autoras obtuvieron la
informacion directamente desde el lugar de los hechos, como es el caso de la
realidad de las MIPYMES de los cantones Pedernales y Jama de la provincia de
Manabi, para lo cual se empleé la investigaciébn de campo, asi se logré hacer un
diagnéstico exitoso. Estudios de Ortega (2017) indican que “la investigacion de
campo extrae informaciéon y datos directamente donde se origina el fenomeno de
estudio” (p. 146). Desde esta linea de accion, Hurtado (2020) manifiesta que este

tipo de investigacion permite un analisis sistematico de los hechos estudiados.

3.6.2. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA-DOCUMENTAL

Su aplicacién en este trabajo de investigacion determind el contexto y factores
principales del comercio electronico en las MIPYMES, por lo tanto, se recopild,
selecciond y analizé la informacién obtenida de las diferentes fuentes primarias y
secundarias, provenientes de libros, articulos cientificos, revistas, tesis, normas,
leyes entre otros medios. Para de Norrild (2020) sefala que es un elemento
imprescindible para evaluar la importancia de la pregunta de investigacién. A partir
de esta perspectiva, Reyes y Carmona (2020) establecen que la investigacion
documental es de caracter cualitativa ayuda a recopilar, analizar y seleccionar

informacion.
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3.6.3. INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Con esta investigacion las autoras del trabajo de integracion curricular lograron
describir la situacién actual, ademas de los factores que potencian y limitan el
comercio electrénico en las MIPYMES de los cantones de Pedernales y Jama de la
provincia de Manabi, también las perspectivas de los consumidores, lo cual permitio
establecer estrategias idoneas en mejorar el problema de estudio. Segun el criterio
de Ortega (2017) define: “la investigacion descriptiva utiliza el método de analisis,
para caracterizar un objeto de estudio” (p. 146). Por otra parte, Guevara et al. (2020)

expresan que puntualiza las principales caracteristicas del fenédmeno de estudio.

3.7. TECNICAS

3.7.1. ENTREVISTA

Para fines de este trabajo, se aplicod entrevistas dirigidas a los propietarios de las
MIPYMES de los cantones Pedernales y Jama de la provincia de Manabi, con la
finalidad de extraer informacién relevante, de forma directa. La entrevista estuvo
compuesta por once preguntas abiertas, flexibles, ordenadas y coherentes con el
objetivo de la investigacion. Concordando con Tejero (2021), se considera que la
entrevista es una técnica muy utilizada en las investigaciones por su facilidad de
uso, asi mismo Beaud (2018), expresa que es sencilla como una conversacion que

se dirige con preguntas semiestructuradas, directas, flexibles y dinamicas.
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3.7.2. ENCUESTA

Para fines de este trabajo, se aplicO encuestas dirigidas a la poblacién de los
cantones de Pedernales y Jama para establecer los elementos de decision que
influyen en ellos al momento de realizar sus transacciones comerciales
correspondientes al comercio electronico. Estudios de Gonzalez et al. (2017)
determinan gque la encuesta es una técnica de investigacion de caracter descriptivo.
Desde esta linea de accion, Matas (2018) manifiesta que las encuestas con escalas
Likert son instrumentos de tipo psicométrico, en donde se estima el acuerdo o

desacuerdo en diferentes niveles, mediante una escala ordenada y unidimensional.

3.8. INSTRUMENTOS Y HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION

3.8.1. CUESTIONARIO

Para el trabajo de integracion curricular, se utilizé el cuestionario para el disefio de
las preguntas que conformaran la estructura de las encuestas, las cuales contaron
con un formato de interrogantes polinémicas o escala Likert, y asi se analizé el
comercio electrénico en las MIPYMES de los cantones de Pedernales y Jama de la
provincia de Manabi. De acuerdo a, Lépez et al. (2019) conceptualizan al
cuestionario como un instrumento de investigacién que se utiliza para la recoleccion
de informacion. Las palabras de Chaves y Rodriguez (2017) establecen que el

cuestionario es un documento, compuesto por un banco de preguntas.
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3.8.2. ALFA DE CRONBACH (ANALISIS DE FIABILIDAD)

En este caso, se emple6 para demostrar el nivel de fiabilidad y validez de la
encuesta, asi como de los resultados que se obtuvieron al momento de aplicarla, si
el valor es igual o mayor a 0,70 se demostr6é que existe correlacion entre los items
analizados, haciendo que los hallazgos, gocen de veracidad, confiabilidad,
brindando mas sustento a la investigacion. Segun Mufoz (2019) en su trabajo
conceptualiza que “es un instrumento valido para medir la confiabilidad de la técnica
de evaluacioén” (p. 04). Los expertos, Tuapanta et al. (2017) manifiestan que el Alfa
de Cronbach, ayuda identificar y definir la consistencia interna, es decir la

correlacion entre cada una de los items de la encuesta.

3.8.3. PROGRAMA ESTADISTICO SPSS

Con este programa se proceso la informacion obtenida de la encuesta, donde se
simplificé y represento los datos de forma gréfica, para asi definir la influencia del
comercio electrénico en las MIPYMES de los cantones de Pedernales y Jama de la
provincia de Manabi, también se emple6 para calcular el andlisis de fiabilidad a

través del calculo de Alfa de Cronbach.

De acuerdo a Mayorga et al. (2021) indican que “el programa SPSS es una
herramienta que ayuda a la recopilacion de informacion; ademas, proporciona otras
herramientas fundamentales como lo es la validacion del instrumento de evaluacion
(alfa de Cronbach)” (p. 284). También, Rivadeneira et al. (2020) lo definen como
una herramienta informética, compuesta por subprogramas que resuelven y
calculan problemas estadisticos, de I6gica secuencial, analizan datos, presentan y

distribuyen la informacion en tablas y graficos.
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3.8.4. ANALISIS PEST

Para efectos de este trabajo de integracion curricular se utilizé6 para analizar la
situacion externa del comercio electronico en las MIPYMES de los cantones
seleccionados, a partir de las variables politicas, economicas, sociales, y
tecnoldgicas, todas estas variables, les brindaron a las investigadoras el panorama
del macro entorno de las MIPYMES. Puchades et al. (2017) expresan que este tipo
de andlisis encierra factores externos. Por otra parte, estudios de Leiva et al. (2018)
afirman que el analisis PEST encierra el marco politico, econdmico, social y
tecnoldgico, estudia su interrelacion, importancia y enfoque integrado, dando las

pautas macro del entorno.

3.8.5. LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Con esta herramienta se pudo evaluar cinco aspectos como: competidores
potenciales, actuales, clientes, proveedores y los productos sustitutos, que influyen
en la aplicacion del comercio electrénico en las MIPYMES de los cantones
Pedernales y Jama, ampliando su vision y mejorando su posicionamiento en la
provincia de Manabi. Segun Rizo (2020) es una “herramienta de gestion que
permite analizar el sector y conocer el grado de competencia que existe” (p. 20).
Mientras que Benavente (2021) expresa que las cinco fuerzas de Porter se vinculan
con la satisfacciéon de los consumidores, ayudando a la empresa a implantar

mejoras y un crecimiento sostenible.

3.8.6. MATRIZ FODA

A través de esta herramienta se logré establecer las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas que influyen en las MIPYMES y el comercio electronico,
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es decir se realizé un analisis interno y externo, lo cual contribuyo a la elaboracion
de un plan de estrategias y actividades para la aplicabilidad del comercio
electronico en las MIPYMES de los cantones Pedernales y Jama de la provincia de
Manabi. Segun Labra y Rivera (2017) aseveran que “la matriz FODA ayuda a
conocer y evaluar las condiciones reales en las que opera la organizacion” (p. 183).
Para Sanchez (2019) esta herramienta sirve para analizar los factores externos e

internos de la empresa, con su analisis se disefian mejoras.

3.9. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

3.9.1. IDENTIFICAR LOS FACTORES DEL COMERCIO ELECTRONICO
QUE INFLUYEN EN LAS MIPYMES DEL CANTON PEDERNALES
Y JAMA MEDIANTE LAS FUENTES DE INFORMACION
DISPONIBLES

Para lograr la identificacion de las fortalezas y limitaciones del comercio electrénico
en las MIPYMES de los cantones Pedernales y Jama se recurrié a fuentes de
informacion y a la aplicacién de diferentes herramientas de recoleccién, como son:
una entrevista dirigida a los propietarios de las MIPYMES, lo cual contribuy6 a la
elaboracién del analisis PEST, las cinco fuerzas de Porter y la Matriz FODA, donde
se dio a conocer los aspectos internos y externos del fenébmeno de estudio. Para

esto, se realizaron las siguientes actividades:

e Aplicacion de la entrevista a los diferentes propietarios de las MIPYMES,

para establecer la situacion actual de las mismas.



3.9.2.
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Aplicacion de las 5 fuerzas de Porter, se evalud cinco aspectos importantes
como: los competidores actuales, los potenciales, clientes, proveedores y los
productos sustitutos, asi se amplié la vision y mejor6 el posicionamiento de

las MIPYMES en torno al comercio electrénico.

Desarrollo de una matriz FODA, donde se analizO aspectos internos y

externos, tales como las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

DEFINIR LOS ELEMENTOS DE DECISION DEL CONSUMIDOR AL
MOMENTO DE LAS TRANSACCIONES CORRESPONDIENTES AL
COMERCIO ELECTRONICO

Para diagnosticar los elementos de decision que influyen en los consumidores al

momento de realizar las transacciones correspondientes al comercio electrénico,

se aplicdé una encuesta dirigida a la poblacion de los cantones de Pedernales y

Jama de la provincia de Manabi, la cual se conformé por diez preguntas de escala

Likert, mas una pregunta de control, las cuales fueron sometidas a un analisis de

fiabilidad y validez con el Alfa de Cronbach. Cuyos resultados fueron procesados,

simplificados, y representados de forma grafica a través del programa estadistico

SPSS. Las actividades realizadas son:

Disefio de una encuesta en torno a las variables de estudio, dirigida a la

poblacién econGmicamente activa de los cantones Pedernales y Jama.

Aplicacion del Alfa de Cronbach para el andlisis de la fiabilidad y validez de

los items de la encuesta.
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e Aplicacion de la encuesta dirigida a la poblacion de los cantones Pedernales

y Jama.

e Procesamiento de los datos en el programa estadistico profesional SPSS.

e Andlisis de los resultados obtenidos.

3.9.3. PROPONER UN PLAN DE MEJORA CON ESTRATEGIAS Y
ACTIVIDADES PARA LA APLICABILIDAD DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DE LOS CANTONES
PEDERNALES Y JAMA DE LA PROVINCIA DE MANABI

A partir de los resultados de las fases anteriores se realiz6 una propuesta de un
plan de mejora con estrategias y actividades para la aplicabilidad del comercio
electrénico en las MIPYMES de los cantones Pedernales y Jama, para el cual se
tomo6 como referencia la investigacion realizada por Vasquez (2021), en su trabajo
titulado: “El marketing digital como estrategia de las Mipymes en tiempos de
pandemia”. Entonces se disefi6 un plan con las estrategias y actividades, el mismo

se le adapt6 con los siguientes epigrafes y secciones:

e Portada.

e Introduccién.

e Anadlisis de la situacion de las MIPYMES en torno al comercio electronico.



Definicion de objetivos y estrategias.

e Andlisis de la propuesta.

Elaboracion de la matriz con sus respectivas actividades.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. IDENTIFICAR LOS FACTORES DEL COMERCIO
ELECTRONICO QUE INFLUYEN EN LAS MIPYMES DEL
CANTON PEDERNALES Y JAMA MEDIANTE LAS FUENTES
DE INFORMACION DISPONIBLES

Para la identificacion de las fortalezas y limitaciones del comercio electrénico en las
MIPYMES de Pedernales y Jama se estableci6 como actividades realizar una
entrevista dirigida a los propietarios o gerentes, con la finalidad de obtener
informacion acerca del fenbmeno de estudio. Luego se procedié a realizar un
andlisis de los factores externos e internos mediante la aplicacion de herramientas

como: Analisis PEST, las cinco fuerzas de Porter y la matriz FODA.

4.1.1. APLICACION DE LA ENTREVISTA A LOS PROPIETARIOS DE
LAS MIPYMES

Como se explicd anteriormente, la entrevista fue dirigida a los propietarios o
gerentes de las MIPYMES de ambos cantones, la cual se estructur6 con once
preguntas enfocadas en determinar los aspectos mas relevantes del comercio
electrénico en la gestibn de estas empresas, a continuacién, se desglosan los
detalles (Ver Anexo 02y 03):
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ANALISIS DE LA ENTREVISTA APLICADA A LOS PROPIETARIOS /
GERENTES DE LAS MIPYMES DEL CANTON PEDERNALES Y JAMA

GENERO

Los entrevistados del canton Pedernales se dividieron el 48% de género femenino
y el 52% del género masculino. Mientras que en el cantén Jama se clasificaron el
41% como femeninas y el 59% como masculino, demostrando que existen tanto
hombres como mujeres emprendedoras, coincidiendo con Leon (2017), al
establecer que la equidad de género es hablar de igualdad de oportunidades e
integracion sin discriminacion contribuyendo al desarrollo econémico y social de

hombres y mujeres.

El Ecuador se posiciona en el tercer lugar entre los paises Latinoamericanos, y en
el puesto 33 de las 145 naciones donde se ha estudiado la igualdad de género a
nivel mundial. También, se establecid segun datos del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos del pais, que el 50.5% de la poblacién son mujeres de las
cuales la mayoria son duefias de su propio negocio.

EDAD

Otro dato de informacion general demostré que el 27% de los propietarios de las
MIPYMES del cantdn Pedernales oscilan entre 18 a 30 afos de edad, un 54%
representa a los de 40 -50 afos finalizando con el 20% de 60-70 afios. En lo que
respecta al cantén Jama la edad de los entrevistados fue de 18-30 el 66%, y de 40
a 50 afos el 34%, demostrando que el cantén Jama tiene cuenta con una poblacién
econOmicamente activa mas joven en el sector del emprendimiento. Segun

Zambrano y Lasio (2019), en el Ecuador la Tasa de Actividad Emprendedora
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Temprana (TEA) es la mas al entre los paises de América Latina y EI Caribe,
anualmente un promedio de 32% de la poblacion de 18-34 afios pone en marcha

un negocio o cuenta con uno ya en funcionamiento por mas de 42 meses.

NIVEL ACADEMICO TERMINADO

Del total de los propietarios de las MIPYMES visitados en el canton Pedernales
poseen estudios culminados a nivel primario el 17%, secundario 25%, bachillerato
44%, mientras que de pregrado el 11% y posgrado el 3%. De igual manera, en el
canton Jama tienen estudios académicos a nivel primario 8%, mientras que el 59%
con un nivel secundario, el 3% bachillerato, por otra parte, el 25% tiene estudios de

pregrado y el 5% de posgrado.

Macas y Macas (2022), indican que el nivel de educacion de los propietarios o
gerente de las MIPYMES esta relacionado con la generacion de ingresos de sus
respectivos negocios, actividades econdémicas y género, por tal motivo, la
capacitacion y educacion es fundamental en la gestién empresarial y de negocios,
porque permite la mejora de las condiciones de los emprendedores y empresarios.

TIPO DE EMPRESAS

Referente a los tipos de empresas estudiadas, segun la entrevista realizada a sus
propietarios estos la clasificaron en el canton Pedernales de la siguiente manera:
25% son duefios de microempresas, el 41% de pequefias empresas y el 34% de
medianas empresas. De igual manera, se constaté que en el canton Jama el 16%
de los entrevistados son propietarios de microempresas, el 26% de pequefas

empresas y el 57% de medianas empresas.
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Determinando que en ambos cantones las pequefias y medianas empresas son las
mas relevantes, concertando con Chacha y Vizcaino (2020), las micro, pequefias y
medianas empresas (MIPYMES) existentes en el Ecuador aportan al crecimiento
de la produccion, generacion de plazas de trabajo, dinamismo productivo e
innovacion, ademas, estan inmersa en todas las actividades productivas de la
economia ecuatoriana, constituyendo el 99.5% de las empresas registradas en el

pais.

ANOS DE LAS EMPRESAS EN EL MERCADO

De acuerdo a la informacién obtenida de la entrevista, se logré determinar que el
61% de las MIPYMES del cantdn Pedernales tienen entre 1-10 afios de
funcionamiento en el mercado, ademas, el 24% lleva laborando de 11 a 20 afios y
el 15% cuenta de 21 y 30 afios de actividad. En lo que respecta al cantén Jama,
esta informacion se divide: el 75% de las MIPYMES poseen de 1-10 afios de

experiencia, y el 25% de 11y 20 afios.

Estudios de Mendoza et al. (2021) argumentan que en los ultimos 30 afios las
MIPYMES han pasado por tres fases significativas, la primera en los afios 1984-
1994 caracterizado por un crecimiento sostenido, la segunda se present6 en 1995-
2005 con una contraccién de estas, debido a la crisis financiera. Y la fase del 2006
hasta la actualidad donde han tenido un repunte y crecimiento sostenido.

VENTAS POR INTERNET

Al indagar a los duefios de las MIPYMES del cantén Pedernales y Jama si han
realizado la venta de sus productos o servicios por internet en alguna ocasion se

constatd que la mayoria de ellos si lo han hecho a través de las redes sociales
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como Facebook, Whatsapp e Instagram, sin embargo, ellos prefieren el comercio

tradicional presencialmente con el cliente.

DEFINICION DEL COMERCIO ELECTRONICO

Para determinar si los propietarios o gerentes de las MIPYMES de los cantones
Pedernales y Jama conocen acerca del comercio electronico (E-commerce) se les
solicité definir este término en la entrevista, para ellos el E-commerce es una
herramienta de ventas que les permite mejorar la productividad, generar mas
ganancias, ofertar mejor sus productos y servicios, favoreciendo a sus clientes,
facilita el proceso de compra y venta, en otras palabras, consideran al comercio
electronico como una herramienta de publicidad para sus productos, bienes y

servicios ofertados lo cual mejora su economia.

ESTRATEGIAS IMPLEMENTADAS DEL COMERCIO ELECTRONICO

Los duefios de las MIPYMES de los cantones Pedernales y Jama expusieron que
las pocas veces que han empleado el comercio electronico lo ha realizado con
estrategias basicas, empleando sus redes sociales y compartiendo contenido de
las ofertas, descuentos y promociones de sus productos y servicios con sus amigos,
familiares y clientes mas frecuentes, ofertando siempre mercaderia y servicios de
calidad, con precios econdmicos, para fortalecer su buena imagen corporativa ante

el mercado.
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HERRAMIENTAS QUE FALTAN PARA EJECUTAR O MEJORAR EL
COMERCIO ELECTRONICO

Los entrevistados de ambos cantones expresaron que antes del uso de cualquier
herramienta para ejecutar o mejorar el comercio electrénico en las MIPYMES, les
hace falta conocimiento acerca de este, pues ellos desconocen la manera correcta
de emplearlo y gozar de las oportunidades de las herramientas que ofrece el E-
commerce, ademas, indicaron que no cuentan con el capital suficiente para
capacitarse en este tema tan importante en la actualidad, debido que todo ahora es

digital.

CAPACITACION DEL USO DEL COMERCIO ELECTRONICO

Los gerentes/propietarios de las MIPYMES de Pedernales y Jama a través de la
entrevista realizada establecieron varias razones importantes por las cuales ellos
desean capacitarse, debido que necesitan actualizar su gestiébn y mejorar la imagen
de sus respectivas empresas ante sus clientes y el mercado en el que compiten.
También, manifestaron que quieren modernizar sus empresas, para aumentar su

productividad y abarcar mas clientela.

Asimismo, porque quieren ser competitivos y crecer de manera productiva y captar
a clientes jovenes mediante la tecnologia, por lo que ellos manifestaron que el
gobierno deberia ofertar mas capacitaciones acerca del comercio electronico como
un estimulo para que el sector de las MIPYMES se involucre con la tecnologia e

innovacion.
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FACTORES QUE IMPULSA A LOS CONSUMIDORES A COMPRAR POR
INTERNET

Desde la perspectiva de los duefios de las MIPYMES entrevistados de los
cantones, los factores que impulsan a los consumidores a realizar las compras a
través del internet son la facilidad que les brinda en temas de espacio y tiempo,
porque pueden estar en cualquier lugar y realizar sus compras online desde la
comodidad de su hogar, por las ofertas, promociones, descuentos, ademas, de la
facilidad de pago que puede ser al contado o plazos mediante el uso de tarjetas de
crédito y por la rapidez del servicio, no tienen que hacer filas o esperar para comprar

y adquirir sus productos o servicios.

APLICACIONES Y HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS

En la entrevista se indago a qué tipo de aplicaciones y herramientas tecnoldgicas
estarian dispuestos a invertir para incorporar y mejorar el comercio electronico,
donde los gerentes o propietarios de las MIPYMES de los cantones de Pedernales
y Jama respondieron que lo harian con aplicaciones y herramientas gratuitas y
faciles de usar, como una tienda y pagina online donde promocionaran sus
productos y servicios, dando a conocer su empresa a nivel local, regional, nacional

y hasta internacional que seria una gran oportunidad de crecimiento y desarrollo.

FACTORES QUE DIFICULTAN EL COMERCIO ELECTRONICO

De acuerdo a la opinién de los propietarios entrevistados de las MIPYMES de los
cantones seleccionados, los factores que mas les dificulta incorporar y fortalecer el
comercio electronico en sus empresas son la ausencia de conocimientos en torno

a este tema de vital importancia en la gestion empresarial moderna, el dinero, el
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factor tiempo debido a sus diversas responsabilidades como jefes de hogar, la
desconfianza en temas de pagos via internet, de no cumplir con las expectativas
de los clientes, y sobre todo de no conocer acerca de estrategias de marketing
digital.

GESTION DE PAGOS EN EL COMERCIO ELECTRONICO

Los duefios de las MIPYMES seleccionados para la entrevista expresaron que en
el caso de incorporar de manera definitiva el comercio electronico en sus empresas
los medios de pago lo gestionarian mediante el uso de cuentas bancarias, donde
se realizarian las respectivas transferencias o depdsitos por el pago de los

productos y servicios ofertados.

4.1.2. ANALISIS PEST APLICADO A LAS MIPYMES DEL CANTON
PEDERNALES Y JAMA

Con la informacion obtenida de la entrevista, se procedi6 a realizar el analisis PEST
de los factores externos que limitan y fortalecen el comercio electrénico en las
micro, pequefias y medianas empresas de los cantones Pedernales y Jama, segun
Guimaraes (2021), el analisis PEST es una herramienta enfocada en analizar
aspectos politicos, econdmicos, sociales y tecnolégicos, es decir se identifican los
factores macro y micro que impactan para asi disefiar estrategias y mejorar el
desempeiio de un negocio. Por lo tanto, Amador (2022), expone que los resultados
del analisis PEST permiten establecer las amenazas y debilidades que se utilizaran
para la creacion de la matriz F.O.D.A (Fortaleza, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas).
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Tabla 5. Analisis PEST de las MIPYMES de los cantones Pedernales y Jama.

Factores Politicos Factores Economicos

e Inestabilidad politica.

o Continuidad de proyectos de los Gobiernos
Autonomos Descentralizados (GAD) de los cantones
Pedernales y Jama.

o Apoyo de las autoridades locales.

e  Marco legal y ordenanzas que rigen a las MIPYMES.

o  Cambio en temas de impuestos y tributos.

o  Crisis econdémica del pais.
e  Disminucién del empleo.
e  Aumento del desempleo.
e  Temas tributarios (SRI).

Factores sociales Factores Tecnoldgicos

Comercio electrénico (E-commerce).
o  Conformismo. Disponibilidad de recursos tecnolégicos.
o Comercio informal. Acceso a la tecnologia.

e Inseguridad social.

Fuente. Elaboracion propia, informacion obtenida a través de la entrevista realizada a los propietarios de las MIPYMES

del canton Pedernales y Jama.

FACTORES POLITICOS

De acuerdo con Satan (2018), se establece que en el gobierno del ex presidente
Rafael Correa Ecuador experimenté una transformacién en su entorno politico,
porque el modelo de negocio aplicado tuvo como base la participacion activa del
Estado, para transformar los contextos politicos, sociales, educativos y
econdémicos. Sin embargo, en el pais desde el afio 2019 se evidenciéo un
desconcierto en todos los aspectos sociales, econémicos y politicos, debido que el
presidente de aquel gobierno Lenin Moreno, inici6 su cargo con un cambio

absolutamente drastico, lo cual generd inestabilidad politica en el pais.

El criterio de Barrera (2020), determina que la politica del pais ha pasado por
enjuiciamientos y despidos, provocando que se desarrolle una reorganizacion total.
Un ejemplo claro, fue la participacion de Otto Sonnenholzner, como vicepresidente,
quién introdujo el Acuerdo Nacional 2030 como eje de competitividad, empleo e
innovacion, con el fin alcanzar gobernabilidad, aceptacion y prediccién comun del

futuro ecuatoriano.
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A partir de lo expuesto se coincide con Barrera (2020), al establecer que en la
actualidad el pais sufre dafios de manera directa e indirecta debido a la mala
gestién, administracion y corrupcién, ademas, el Ecuador tiene un alto porcentaje
de inmigrantes, especialmente los de origen venezolano, generando un desbalance

en la economia ecuatoriana.

Debido a lo expuesto, se considera que las MIPYMES de los cantones objeto de
estudio se ven influenciados de manera directa e indirecta por las leyes, normas y
estatutos politicos, es asi que Moreno (2018), expresa que todas las empresas
tienen la obligacion de proporcionar productos y servicios con calidad tanto para el
comercio tradicional como electronico, esto se ratifica en la Ley N° 67 del Comercio

Electrénico, firmas electronicas y mensajes de datos del Ecuador.

Por otro lado, a través de la entrevista los propietarios de las micro, pequefas y
medianas empresas de los cantones Pedernales y Jama manifestaron que no
existe continuidad en los proyectos realizados por los Gobiernos Auténomos
Descentralizados, porque al cambiar de autoridades no se concretan los proyectos
del gobierno anterior dejandolos inconclusos. Ademas, tampoco, ellos perciben un
apoyo de las autoridades locales de sus respectivos cantones, como por ejemplo

capacitaciones acerca del comercio electrénico.

Con este accionar se incumplen con el marco legal y ordenanza que rigen a las
MIPYMES, mismo que se encuentran estipulado en la Ley Organica de
emprendimiento e innovacion (2020), cuyo marco normativo exprese que se debe
de incentivar y fomentar el emprendimiento, desarrollo tecnolégico e innovacion,
para promover la cultura emprendedora, por lo tanto, los Gobiernos Autdbnomos
Descentralizados tienen la responsabilidad de suscitar la generacion de programas
de desarrollo de competencias innovadoras y emprendedoras, en todos los niveles

de desarrollo comunitario y productivo.
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Ademas, otro de los aspectos politicos que inciden en las MIPYMES ha sido el
cambio en temas de impuestos y tributos, lo que al mismo tiempo se relaciona con
la crisis econdmica del Ecuador, dichos cambios han sido realizados por la Ley de
Régimen Tributario Interno, quien busca cubrir las deficiencias fiscales, fomentar y

fortalecer el emprendimiento.

Segun la investigacion de Boada et al. (2021) explican que los cambios tributarios
realizados en las MIPYMES se presentan en la Ley de Simplificacion y
Progresividad Tributaria, que determina la disminucion de las obligaciones
tributarias semestrales de los microempresarios, entonces deben de permanecer

dentro de la inclusién por un lapso no superior a cinco afos.

Sin embargo, se han presentado problemas para los emprendedores que actian
bajo este nuevo régimen, porque el nuevo esquema soélo registra el 2% de los
ingresos brutos restando las retenciones recibidas, devoluciones, descuentos y los
costos primordiales que son la mano de obra de las MIPYMES, asi como los gastos
de productividad, este accionar es contraproducente para las micro, pequefias y
medianas empresas porque generan impuestos a pagar sin saber cuales seran las

utilidades o pérdidas que obtendran al finalizar el afio fiscal.

FACTORES ECONOMICOS

Entre los factores econdémicos que afectan a las MIPYMES estan: la crisis
econdémica del pais, disminucion del empleo, lo cual hace que incremente el
desempleo y por supuesto los temas tributarios. De acuerdo con Boada et al. (2021)
definen a la situacion econdmica del Ecuador como inestable, actualmente el pais
posee una deuda externa mas alta de los ultimos afios, con USD 46 455 millones,
ademas, de una deuda interna de USD 27575, afiadiendo, todo el caos de la crisis

sanitaria la COVID-19 que atravesé el pais. Dichos aspectos econémicos han
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ocasionado que se tomen en consideracion al momento de tomar la decision de

implementar o invertir en un negocio.

Segun las publicaciones de Tapia (2022), establece que en el Ecuador existen
35,4324 ciudadanos desempleados, es decir, el 4.1% de la Poblacion
Econdémicamente Activa, también, la tasa de subempleo cayo del 22.7% al 20.3%.
Mientras que del total de los 8,6 millones de habitantes del pais el 35.4% posee un
empleo adecuado, en otras palabras, alrededor de dos millones de ecuatorianos

estan sin trabajo.

A partir de este escenario el Estado ha desarrollado el Plan de Creacion de
Oportunidades 2021-2025, este se elabor6 con la finalidad de garantizar una vida
digna con igualdad de oportunidades para todos los ecuatorianos, ademas de
promover el crecimiento sostenible, sostenido e inclusivo, un empleo productivo,
pleno y decente. Este plan se ha enfocado en apoyar y respaldar a los ciudadanos
que buscan oportunidades e independencia econdmica, con el desarrollo de

emprendimientos que les genere una fuente de trabajo.

Dentro del tema tributario han existido cambios que impactaron el sector de las
MIPYMES, citando a Boada et al. (2021) determinan que las principales
transformaciones han sido, el pago del 2% a los ingresos netos microempresariales,
el anticipo voluntario del 50% de impuestos recaudado en el periodo fiscal anterior
restando las retenciones efectuadas, los inversionistas no pagan el 25% de
retencién a la fuente del 40% gravado lo cual disminuye la inversion extranjera y el
desconocimiento y ausencia de analisis de los porcentajes de retencion en IVA 'y

fuente.
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FACTORES SOCIALES

Segun el estudio realizado por el Grupo de Trabajo para Refugiados y Migrantes
(GTRM, 2022) el canton Pedernales se ubica en el centro norte de la region costa,
provincia de Manabi, su cabecera cantonal es Pedernales, ademas, es la séptima
urbe mas grande y poblada a nivel provincial, posee mas de 63 mil habitantes, y la
poblacion predominante es la rural. Sus principales actividades econémicas se dan
en el sector terciario, en el comercio por menor y mayor en el area urbana, asi como
el sector primario, también, viven de la agricultura, pesca y ganaderia en la zona

rural, y su actividad comercial se da entre la Costa y la Sierra.

En lo que respecta al cantdn Jama, se localiza al Noroeste de Manabi, junto con el
Océano Pacifico del Ecuador, su economia tiene como base la obtencion y
comercializaciéon de productos primarios, posee 23,252 habitantes, se caracteriza
porque es uno de los mas pequefios y mas jovenes de la provincia, y es un cantdn
con grandes potencialidades, debido a sus recursos lo cual lo proyectan como un
pilar para el centro productivo y turistico. (Gobierno Autonomo Descentralizado del

canton Jama, 2022)

Los factores sociales que influyen en las MIPYMES de los cantones de Pedernales
y Jama considerados en este trabajo a partir de la entrevista aplicada a los
propietarios de las mismas, son la inseguridad social que actualmente esta
afectando la vida de los ciudadanos y sus negocios en el Ecuador, a través de una
ola de delincuencia, robo y sicariato. EI conformismo por los duefios o gerentes de
las micro, pequeiias y medianas empresas en no capacitarse y modernizar su
comercio tradicional al electrénico. También, se evidencia un incremento del
comercio informal en los cantones Pedernales y Jama lo que impacta de manera

negativa a las MIPYMES registradas.
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Por ende, en este trabajo de integracion curricular, también se ha considerado el
analisis del comportamiento de los consumidores, sus compras, formas de pago,
edad, nivel académico y uso del internet, para conocer su perspectiva, teniendo en
cuenta que Moreno (2018), afirma que en el Ecuador desde los 16 a 34 afios de

edad los ciudadanos usan mas el internet para realizar sus compras online.

FACTORES TECNOLOGICOS

Finalmente, entre los factores tecnoldgicos que inciden en las MIPYMES de los
cantones seleccionados, se consider6 el comercio electrénico, acceso a la
tecnologia y la disponibilidad de los recursos tecnologicos. Entonces Satan (2018),
sostiene que la tecnologia es un pilar imprescindible para el éxito, crecimiento y
desarrollo empresarial, pues en el sector comercial brinda grandes oportunidades
a través de sus diferentes herramientas y recursos que aportan al proceso de
compra-venta, facturacion, seguridad, inventarios, estrategias de marketing, entre

otras funciones.

Los datos del informe del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos del Ecuador
del afio 2014, indican que el 17.1% de las empresas realizan sus transacciones
comerciales mediante el internet, mientras que el 8.4% vendieron sus productos
online, y el 14.6% realiz6 algun tipo de compras. El 82% de las PYMES del pais
tienen acceso a internet, sin embargo, no profundizan su uso y no ejercen el
comercio electronico, en cuanto a las microempresas, solo el 42.9% tiene internet,
pero su uso es limitado en temas de E-commerce, toda esta situacién es
preocupante porque apenas el 9.2% de estas tienen presencia de manera online.
(Satan, 2018, p. 32).

Desde esta linea de investigacion Barrera (2020), asegura que el 97% de los

ecuatorianos utilizan internet de manera diaria en sus teléfonos moviles, ademas,
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actualmente estan aumentando su consumo, manejo de medios digitales y
compras, lo cual incrementa la cantidad de usuarios que ejecutan transacciones
online, el comercio digital a nivel nacional ha crecido de 2% al 10%. También, se
logré establecer que los medios mas empleados son las redes sociales siendo
Facebook la aplicacion que mayor numero de usuarios tiene en el pais, seguido de
WhatsApp.

Sintetizando, se considera que las redes sociales tienen un rol importante dentro
de las MIPYMES, porque segun lo expuesto por los propietarios entrevistados en
los cantones lo mas cerca del comercio electrénico que han ejecutado ha sido
ofertar sus productos y servicios por este medio digital a sus amigos, familiares y
clientes mas cercanos. Por lo tanto, las compras y ventas digitales hoy en dia se
consideran y establecen como una ventaja competitiva para aquellas empresas que

decidan implementarla, gracias a que brindan mas rapidez, efectividad y seguridad.

4.1.3. ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DE PEDERNALES Y JAMA

Para mayor comprension acerca de las fortalezas y limitaciones del comercio
electrénico en las MIPYMES de los cantones sefialados se analiz6 el micro entorno
a través de la aplicacion de las cinco fuerzas Porter, coincidiendo con Torres et al.
(2018) quienes afirman que las cinco fuerzas de Porter permiten analizar factores
que ayudan a determinar el nivel de intensidad de las variables competitivas
simbolizadas en rivalidad entre los competidores existentes, el poder negociador
de los proveedores, ademas, del poder negociador de los clientes, la amenazas de
posibles productos sustitutos, la amenazas de nuevos competidores, debido que,
en ciertos casos el factor del predominante es el precio, en otros es la calidad, el

servicio al cliente, la integracion y la cooperacion de clientes y proveedores.
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Entonces, el analisis del territorio ayuda a establecer una caracterizacion
econdémica dominantes, identificando las fuerzas competitivas operantes, también,
se identifica los posibles impactos y los impulsores de cambio de las MIPYMES de
Pedernales y Jama, es asi, que todo esto permitio determinar el nivel competitivo
para la elaboracion del plan de mejora con estrategias y actividades que les permita
a las micro, pequefias y medianas empresas aprovechar las oportunidades del

mercado que le brinda el comercio electrénico.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES/CLIENTES

De acuerdo con Noboa (2018), se replica que el grado en el cual los compradores
influyen en las fuerzas del mercado, son mediante la concentracion de los
compradores, es decir, si la demanda es alta, el poder de negociacion menor o
viceversa, el conocimiento de los clientes sobre los productos o servicios y los bajos

costos de cambio o diferenciacion del producto o servicio que se va adquirir.

En el cantén Pedernales, existen una amplia gama de MIPYMES, debido que es un
territorio mucho mas grande, segun Folch (2021), expresa que existen 2637
microempresas, 182 pequefias empresas y 32 medianas empresas. En lo que
respecta al canton Jama existen un total de 350 empresas, datos del Gobierno
Auténomo Descentralizado (2021) afirma que se dividen en 37 microempresas, 102
pequefias empresas y 211 medianas empresas, dedicadas a la actividad comercial

principalmente.

En las MIPYMES de ambos cantones los compradores tienen el poder de
negociacion, porque la fuente principal de los ingresos y cuotas de mercado de este
tipo de empresas la tienen ellos, colocando sus propias condiciones incidiendo en
la gestion y precios, esto en lo que respecta al comercio tradicional. Sin embargo,

en el comercio electronico el poder de negociacion de los clientes es bastante
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limitado, debido que las micro, pequefias y medianas empresas tienen poca y nula
participacion de manera online, segun lo constatado en la encuesta aplicada a sus

propietarios.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

El estudio de Cumba (2021), expone que cuando se realiza la negociacién con
proveedores se necesita contar con fuerza de negociacion para poder disminuir la
cantidad que tienen disponibles en productos de manera eficaz, si existen pocos
sustitutos para que los clientes puedan cambiar. Entonces los proveedores tienen
una posicion de fuerte referencia en los servicios y productos que suministran como
componente principal del producto final de su clientela, ademas, los proveedores

influyen en los precios y negociacion de sus articulos demandados.

En este caso de investigacion se coincide con Cumba (2021), quien considera como
proveedores a las plataformas digitales, debido que son las que permitiran que las
micro, pequefias y medianas empresas puedan promocionar sus productos o
servicios mediante el comercio electronico, por lo que hay que considerar, el valor
de los precios en temas de publicidad, el alcance en la promocién de sus servicios
0 productos, para garantizar un posicionamiento seguro. También, estan los

proveedores tradicionales los cuales imponen sus propias condiciones.

Sin embargo, los proveedores digitales no representan una amenaza para las
MIPYMES, debido que las publicidades mediante las plataformas digitales no son
caras en comparacion con una publicidad tradicional, lo cual le permite a estas
empresas operar en el comercio electronico de forma competitiva y segura, por lo
tanto, la creacién de paginas o tiendas online por parte de los propietarios y duefios
de las MIPYMES de los dos cantones manabitas, lo podran realizar a precios
comodos, incluso existen aplicaciones gratuitas como DCart, Opencart, Shopity,
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Prestashop, WooCommerce, entre otras herramientas para promocionar los
productos y servicios a los clientes, atender a los clientes de manera directa, en el
caso de que necesiten una ayuda, asesoria sobre la compra de un producto o

servicio.

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

La investigacion de Noboa (2018), argumenta que en el comercio electronico
ecuatoriano existen diversas empresas que han desarrollado canales para la
distribucion de productos y servicios, sin embargo, aun existen muchas empresas
gue no lo aplican en su gestion y operatividad, principalmente las micro, pequefas

y medianas empresas impidiéndoles desarrollar una ventaja competitiva.

Para Barrara y Mejia (2020), existen atractivos en el mercado de las MIPYMES
cuando hay menor rivalidad, debido que las plataformas digitales en la actualidad
son el nuevo medio de las grandes empresas donde promocionan su cartera de
servicios y productos generandoles una ventaja competitiva impactando
positivamente a sus clientes. La rivalidad entre competidores del sector de las
MIPYMES seleccionadas no es muy fuerte porque existen diversidad de
competidores, los cuales tiene diferentes objetivos de comercializacion, como ya se
mencion6 en Pedernales existen 2,851 empresas y en Jama un total de 350, desde

el contexto del comercio tradicional.

Mientras que, en el comercio electronico existe una creciente rivalidad entre
competidores, porque Barrera (2020), asegura que el 97% de los ecuatorianos
utilizan internet de manera diaria en sus teléfonos moviles, ademas, actualmente
estdn aumentando su consumo, manejo de medios digitales y compras, lo cual
incrementa la cantidad de usuarios que ejecutan transacciones online, el comercio

digital a nivel nacional ha crecido de 2% al 10%. Por lo que las MIPYMES estan
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obligadas a implementar nuevas ideas, descuentos, promociones y ofertas a través

de los medios digitales, como una estrategia innovadora para llegar a sus clientes.

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES

Los estudios de Baquero (2018), aseguran que en el sector del comercio electronico
existen pocas barreras de entrada, porque las regulaciones no son estrictas, la
inversion para comenzar en este canal es baja. Entonces la amenaza de entrada
de nuevos competidores es alta, porque mientras menores sean las barreras mas

atractivo es el sector.

El comercio electrénico es una nueva manera de hacer negocios para las micro,
pequefias y medianas empresas, porque no tiene barreras que les impidan
desarrollar el uso de los medios digitales, plataformas y aplicaciones necesarias
para vender sus productos y servicios, ademas de promocionar sus ofertas,
descuentos entre otros datos importantes de la empresa, de una forma seguray sin

complicaciones.

Mediante la aplicaciéon de la entrevista realizada a los propietarios de las MIPYMES
de Pedernales y Jama se realiz6 un reconocimiento del lugar, y se constato el bajo
conocimiento y aplicacion del comercio electrénico, considerando que en hoy en
dia los clientes se enfocan mas en la innovacion tecnoldgica, por tal motivo, deben
de disefar estrategias que les permita ser participes y actores en el mercado digital,

para que los nuevos competidores no tengan demasiada participacion.

También, es factible que tanto las micro, pequefias y medianas empresas de
Pedernales y Jama oferten productos y servicios de calidad para posesionarse en

la mente de sus clientes y estos regresen, ademas, de dar una respuesta efectiva
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a los pedidos que se realicen en las diversas plataformas digitales que se decidan
a incorporar como herramienta del comercio electrénico, para que asi, logren

mitigar el surgimiento de los nuevos competidores.

Si las MIPYMES de ambos cantones brindan novedosos y excelentes productos,
asi como servicios para sus clientes la amenaza de los nuevos competidores no
sera considerado un problema, no obstante, si las nuevas empresas desde sus
inicios incursionan con el comercio electronico necesitaran fidelizar a sus clientes

para que estos se conviertan en su pilar a largo plazo.

AMENAZA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS SUSTITUTOS

Segun Noboa (2018) expone que en el mercado del comercio electronico es muy
facil que el cliente elija otros productos, lo cual se considera una amenaza alta para
las empresas, en lo referente a la disponibilidad de sustitutos es preciso reconocer
gue los clientes seleccionan donde encuentran sus productos o servicios similares

e iguales que cubran sus necesidades a un menor precio.

Los productos y servicios ofertados por las micro, pequefias y medianas empresas
de Pedernales y Jama se caracterizan por ser ofertados mediante el comercio
tradicional, es decir fisicamente, algunos hacen publicidad a través de la radio o
vallas publicitarias, no obstante, en la actualidad el comercio electronico esta

ganando posicionamiento.

Segun Baquero (2018) manifiesta que existe resistencia por parte de las MIPYMES
sobre el uso de tecnologia, debido a que sus propietarios tienen miedo a lo
desconocido. Sintetizando, la amenaza de productos y servicios sustitutos se

considera una amenaza alta, porque la tecnologia esta abarcando todos los
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mercados, y las empresas que se arriesgan a utilizarla generan una ventaja

competitiva, ademas, de abarcar un mercado mas amplio.

Tabla 6. Andlisis general de las cinco fuerzas de Porter de Pedernales-Jama.

Fuerzas de Porter Alto  Medio Bajo
Poder de negociacion de los compradores/clientes. X
Poder de negociacion de los proveedores. X

Rivalidad entre competidores

Amenazas de nuevos competidores

Amenazas de productos y servicios sustitutos.

Fuente. Elaboracién propia.

La tabla 6, demuestra las tres fuerzas de Porter que tienen un alto nivel de amenaza
para las MIPYMES de Pedernales y Jama siendo estas: rivalidad entre
competidores, amenazas de nuevos competidores, y la amenazas de productos y
servicios sustitutos, esto se debe que principalmente el nimero a la cantidad de
micro, pequefias y medianas empresas que se encuentran en ambos cantones
analizados, también, porque el comercio electrénico no solo compite con empresas
del mismo sector sin que con todos los tipos de empresas o emprendimientos que
ofertan productos similares, convirtiéndolos en competencia directa e indirecta, lo

cual les resta protagonismo a las MIPYMES estudiadas.

4.1.4. MATRIZ FODA DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS
MIPYMES DE PEDERNALES Y JAMA

En sus estudios Villas et al. (2022) establecen que el analisis FODA es un
instrumento de diagndéstico empleado por las empresas, cuyo fin es intervenir de
manera profesional en la formulacion y aplicacion de estrategias para realizar una
evaluacion, también, permite determinar los factores deébiles y fuertes de la parte

interna y externa de la empresa.
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En otras palabras, es una herramienta de analisis estratégico muy empleada para
la toma de decisiones, analiza las fortalezas, amenazas, debilidades vy
oportunidades para el disefio de estrategias que mejoren una determinada
situacién. Desde esta perspectiva en el trabajo de integracion curricular se analizé
el entorno de las MIPYMES de los cantones sefialados para establecer las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de estas en relacion al comercio
electronico, la informacion presentada en la siguiente tabla es en base a la
entrevista aplicada a los propietarios de las micro, pequefias y medianas empresas

de los cantones antes mencionados.

Tabla 7. Matriz FODA del comercio electronico en las MIPYMES de los cantones Pedernales-Jama.
Analisis FODA

Factores internos Factores externos

Fortalezas Oportunidades

¢ Nuevos proveedores en el mercado digital.
e  Experiencia de los propietarios de las MIPYMES de
. , o  Crecimiento del mercado por el uso del
Pedernales y Jama en la actividad comercial. .
comercio electronico.
o Variedad de los productos y servicios ofertados.
o Relaciones comerciales mas duraderas con los
e  Buen trato a sus clientes. ]
clientes y proveedores.
e Las MIPYMES analizadas son estables y gozan de .
e Aumento dindmico del mercado.
continuidad en el medio.
e Leyes que favorecen el uso del comercio
e Alto compromiso de los propietarios de las i
electronico y a las MIPYMES en el Ecuador.
MIPYMES de los cantones Pedernales y Jama en
) ] ) e  Generacion de nuevas alianzas con otros que
satisfacer y cuidar a sus clientes.
practiquen el E-commerce.

Fuente. Elaboracién propia.

Tabla 8. Matriz FODA del comercio electronico en las MIPYMES de los cantones Pedernales-Jama.
Andlisis FODA

Factores internos Factores externos

Debilidades Amenazas

e Escasos conocimientos de los propietarios sobre el e  Presencia de nuevos competidores capacitados en
comercio electrénico-. comercio electronico.
o Ausencia de plataformas y aplicaciones de comercio e  Desconocimiento de la poblacion del comercio

electronico. electronico.
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o Ausencia de recursos tecnologicos. e Desconfianza de los clientes en temas de pagos
o Falta de innovacion. online.
e Ausencia de estrategias de comercio electrénico. e  Presencia de productos y servicios sustitutos.

e No tienen acceso a programas de capacitacion del e  Aumento del poder de negociacion de los clientes.

E-commerce.

Fuente. Elaboracién propia.

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

Los factores son indispensables para establecer en qué punto de desarrollo estan
las micro, pequefias y medianas empresas de ambos cantones, en este sentido las
fortalezas que poseen las MIPYMES son la experiencia de los propietarios en la
actividad comercial, debido que en la entrevista se logré constatar que el 61% de
las MIPYMES del cantén Pedernales tienen entre 1-10 afios de funcionamiento en
el mercado, el 24% lleva laborando de 11 a 20 afios y el 15% cuenta de 21 a 30

anos de actividad.

En lo que respecta al canton Jama, el 75% de las MIPYMES poseen de 1-10 afios
de experiencia, y el 25% de 11 y 20 afios, es decir tiene continuidad en el mercado.
Ademas, cuentan con una variedad de productos y servicios, al momento de prestar
su servicio dan un buen trato a sus clientes, y sobre todo los propietarios de las
micro, pequefias y medianas empresas de tienen un alto compromiso en satisfacer

y cuidar de sus clientes.
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DEBILIDADES

Entre las debilidades de las MIPYMES de Pedernales y Jama estan los escasos
conocimientos de los propietarios acerca del comercio electrénico, sus empresas
no cuentan con plataformas y aplicaciones de E-commerce, tampoco, poseen
recursos tecnologicos, falta de innovacion, no aplican estrategias digitales y no
tienen acceso a programas de capacitacion del uso y beneficios del comercio

electronico.

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

Los factores externos son igual de importantes, y se ubican las oportunidades, en
las MIPYMES de los cantones objeto de estudio en relacién al comercio electronico,
se resaltan los nuevos proveedores que brinda el mercado digital, el crecimiento
del mercado por el uso del E-commerce, las relaciones comerciales son mas
duraderas con los clientes y proveedores porque la atencion seré personalizada,
otra oportunidad, es el aumento dinamico del mercado, la generacion de nuevas
alianzas con otras empresas que ejecutan el comercio electronico, ademas, de las

leyes que favorecen el uso del E-commerce a nivel nacional.

AMENAZAS

Mientras que las amenazas que inciden en las micro, pequefias y medianas
empresas de Pedernales y Jama son la presencia de nuevos competidores

capacitados en el uso y beneficios del comercio electronico, el desconocimiento de
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la poblacién acerca del E-commerce, también esta como amenaza la desconfianza
de los clientes en temas de pagos electronicos, la presencia de productos y
servicios sustitutos de manera online, finalizando con el aumento del poder de

negociacion de los clientes.

Como se ha demostrado en el desarrollo de este acapite las fortalezas del comercio
electronico en las MIPYMES son la experiencia de los propietarios de las micro,
pequefias y medianas de Pedernales y Jama en la actividad comercial,
acompafada de la estabilidad y continuidad de estas en el mercado, la diversidad
de los productos y servicios ofertados, el buen trato a sus clientes y alto compromiso
de los propietarios de las MIPYMES de los cantones Pedernales y Jama en

satisfacer y cuidar a sus clientes.

Entre las limitaciones méas sobresalientes del comercio electronico en las MIPYMES
de ambos cantones son: la crisis econdémica del pais, el poco apoyo de las
autoridades y Gobiernos Autbnomos Descentralizado a nivel cantonal, el escaso
conocimiento de los propietarios de las micro, pequefias y medianas empresas, la
falta de recursos, aplicaciones y plataformas tecnoldgicas, ausencia de estrategias
de comercio electronico, los duefios no tiene acceso a programas de capacitacion
acerca de este tema lo que impide la innovacion en su manera de gestionar y hacer

negocios mediante el E-commerce.

4.2. DEFINIR LOS ELEMENTOS DE DECISION DEL
CONSUMIDOR AL MOMENTO DE LAS TRANSACCIONES
CORRESPONDIENTES AL COMERCIO ELECTRONICO

Una vez identificado las fortalezas y limitaciones del comercio electronico en las

micro, pequefias y medianas empresas de los cantones Pedernales y Jama, se
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procedié determinar los elementos de decision que influyen en los consumidores al
momento de realizar transacciones correspondientes al E-commerce, para lo cual

se aplicd una encuesta a la poblacion de ambos cantones respectivamente.

4.2.1. ANALISIS DE FIABILIDAD Y VALIDEZ: ALFA DE CRONBACH.

Los estudios de Rodriguez y Reguant (2020), argumentan que el calculo del Alfa
de Cronbach permite establecer la fiabilidad y validez de los estudios. La fiabilidad
presenta la estabilidad del instrumento en este caso la encuesta, mientras que la
validez, hace referencia a la calidad de los resultados obtenidos. Es decir, el Alfa
de Cronbach estima la confiabilidad de la informacion. En este trabajo de
integracion curricular se logré obtener el 97% de Alfa de Cronbach en la encuesta
aplicada en el cantén Pedernales, y el 96% para el canton Jama, demostrando que

existe confiabilidad y validez en los resultados.

Tabla 9. Andlisis de fiabilidad aplicada a los items de la encuesta aplicada a la poblacién de Pedernales.
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
97 15

Fuente. Elaboracion propia, datos obtenidos del programa profesional estadistico SPSS.

Tabla 10. Analisis de fiabilidad aplicada a los items de la encuesta aplicada a la poblacién de Jama.
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,96 15

Fuente. Elaboracion propia, datos obtenidos del programa profesional estadistico SPSS.
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A continuacion, se presentan los principales datos e informacion obtenida en la

aplicacion de la encuesta aplicada a la poblacion de Pedernales y Jama, es

importante resaltar que la encuesta se estructuré por 15 preguntas para conocer su

perspectiva acerca del comercio electronico, y los elementos de decision al

momento de comprar de forma online.

DATOS GENERALES

GENERO
Tabla 11. Género de la poblacién.
Jama Pedernales
Opciones Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
Femenino 31 42% 40 55%
Masculino 42 58% 33 45%
Total 73 100% 73 100%
Fuente. Encuesta aplicada a la poblacién del cantén Pedernales y Jama.
Género
80 0
58% 0
60 42% c % 459,
40 uF .
20 emenino
0 = Masculino
Porcentajes Porcentajes
Jama Pedernales

Figura 7. Género de la poblacién.

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacién del cantén Pedernales y Jama.
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Andlisis

Del total de los encuestados en el canton Pedernales el 55% son del género
femenino y el 45% del masculino, demostrando la participacion de ambos géneros
en el ambito de las MIPYMES. Mientras que en Jama la poblacion se dividié en
58% hombres y el 42%, en comparacion con los datos de Lépez (2020), donde se
expone que el 73,6% de las mujeres son las que enfrenta barreras en el campo del
emprendimiento digital en temas de financiamiento, también por la elevada carga y
responsabilidad familiar en sus hogares, y en comparacion con los del género

masculino reciben menos inversion.

Demostrando que en la actualidad existen barreras de género, por lo que se
enfatiza que la participacion de las mujeres en los actos sociales, econdmicos,
politicos, culturales y demas escenarios es fundamental para operar bajo una base
de democracia en la sociedad, debido que mas de la mitad de la poblacion a nivel

mundial son del género femenino.

EDAD
Tabla 12. Edad de la poblacion.
Jama Pedernales
Opciones Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes

16-25 afios 15 21% 12 16%
26-35 afios 29 40% 14 19%
36-45 afios 12 16% 20 27%
46-55 afios 9 12% 16 22%
56-65 afios 8 1% 11 15%
Total 73 100% 73 100%

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacién del canton Pedernales-Jama.
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Edad
50 40%
40 2% = 16-25 afios
30 9 22% ;
2 21% 16% 20 1t 16% 19% 0 15% | 26-35 afos
0 ° 11% 36-45 afios
0 - M 46-55 afos
Porcentajes Porcentajes m 56-65 afios
Jama Pedernales

Figura 8. Edad de la poblacién.
Fuente. Encuesta aplicada a la poblacion del cantén Pedernales-Jama.

Andlisis

Otro aspecto que se considero fue la edad de la poblacién encuestada, en el canton
Pedernales entre los intervalos 16-25 afios de edad se representé con el 16%,
mientras que del 26 a 35 afios el valor fue del 19%, desde los 36 hasta 45 afios el
27%. Ademas, de 46-55 arfios el 22%, finalizando con el 15% perteneciente a los
56-65 afios de edad. Por otra parte, en Jama el 21% de la muestra seleccionada
oscila entre los 16 y 25 afios, asi mismo, el 40% tiene una edad de 26-35 afios,
afiadiendo, al 16% que posee una edad perteneciente a los intervalos 36 a 45 afos,
el 12% desde los 46 y 55 afios, por ultimo, el 11% cuenta con una edad desde los
56-65 afios.

Como se puede observar en ambos cantones la poblacion con mayor participacion
son personas jévenes, considerando que estos representan una gran oportunidad
para transformar el futuro, porque son innovadores creativos y lideres. Coincidiendo
con Agudelo (2019), quien en su estudio comprob6 que el 31% de los compradores
digitales tienen menos de 35 afos, seguido con el segmento de 35-50 afios
representados con el 30%, demostrando que la juventud es el recurso humano
imprescindible dentro de la sociedad, impulsadores del desarrollo econémico y

social.
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NIVEL ACADEMICO TERMINADO

Tabla 13. Nivel académico terminado de la poblacion.

Jama Pedernales
Opciones Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
Primaria 17 23% 18 25%
Secundaria 12 16% 12 16%
Bachillerato 33 45% 30 41%
Pregrado 9 12% 1 15%
Posgrado 2 3% 2 3%
Total 73 100% 73 100%
Fuente. Encuesta aplicada a la poblacion del cantén Pedernales-Jama.
Nivel académico terminado
50 45% 1%
40
= Primaria
0 23% 25% m Secundaria
20 1% H 15% Bachillerato
10 3% 3% H Pregrado
0 — — m Posgrado
Porcentajes Porcentajes
Jama Pedernales

Figura 9. Nivel académico terminado de la poblacién.

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacién del canton Pedernales-Jama.

Analisis

El nivel académico terminado de los habitantes del cantén Pedernales encuestados

en este trabajo de investigacion son el 25% de nivel primario, el 16% secundario,

también, el 41% ha culminado el bachillerato, el 15% cuenta con estudios de
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pregrado y el 3% de posgrado. En lo que respecta a Jama el 23% de la muestra de
ciudadanos seleccionados poseen un nivel de educacion hasta primaria, el 16% ha
finalizado la secundaria, en lo que respecta el 45% tiene titulo de bachiller, el 12%

estudios de pregrado y el 3% posgrado.

Como se puede evidenciar la mayor parte de los ciudadanos de ambos cantones
cuenta con el nivel académico de bachillerato culminado, esto concuerda con la
informacion del Ministerio de Educacion del Ecuador (2019), al establecer que en
el pais los emprendedores se caracterizan por contar con un bajo nivel académico
donde el 28% tiene estudios secundarios culminados. Sin embargo, en el Estado
Ecuatoriano la demanda educativa ha crecido desde la alfabetizacion hasta el
bachillerato, pero por factores socioeconémicos, sistema de educacion e
infraestructura educativa existen barreras para el ingreso a la educacion superior,

resaltando que la educacién es un derecho ineludible en la vida de las personas.

PREGUNTAS

cUsted usa internet?

Tabla 14. Uso del internet.

Jama Pedernales
Opciones Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
Nunca 5 7% 7 10%
Algunas veces 11 15% 1 15%
Casi siempre 16 22% 12 16%
Siempre 41 56% 43 59%
Total 73 100% 73 100%

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacion del cantén Pedernales-Jama.
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Uso del internet

70
60 56% 59%
50
40 ® Nunca
30 229 m Algunas veces
o . .
20 15% 15% 16% Casi siempre
10 7% . 10% . H Siempre
0
Porcentajes Porcentajes
Jama Pedernales

Figura 10. Uso del internet.

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacién del canton Pedernales-Jama.

Andlisis

Con la encuesta aplicada a los ciudadanos del canton Pedernales se logro
constatar que el 10% de las personas nunca usan internet, el 15% lo utilizan
algunas veces, el 16% casi siempre y el 59% siempre utilizan internet. Asi mismo,
en el cantdn Jama el 7% de las personas nunca manejan internet, el 15% lo hacen
algunas veces, el 22% casi siempre y el 57% lo hacen siempre. Estudios de Moran
et al. (2022) confirman que en el Ecuador existen 10.17 millones de usuarios de
Internet, de los cuales el 77,1% pertenecen a la zona urbana y el 56,9% a el area
rural, demostrando que el pais esta en un proceso de desarrollo que busca

disminuir la brecha digital y el analfabetismo digital.



¢,Conoce usted lo que es el comercio electrénico?

Tabla 15. Conocimiento sobre el comercio electronico.

80

Jama Pedernales
Opciones Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
Si 58 79% 55 75%
No 15 21% 18 25%
Total 73 100% 73 100%
Fuente. Encuesta aplicada a la poblacién del cantén Pedernales-Jama.
Conocimiento del comercio electronico
zg 9% 75%
70
60
50
40 mS
30 = No
20
10
0
Porcentajes Porcentajes
Jama Pedernales

Figura 11. Conocimiento sobre el comercio electrénico.

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacién del canton Pedernales-Jama.

Andlisis

Al determinar si la poblacion del canton Pedernales conoce el comercio electronico

se evidencio que el 75% si tiene conocimiento del temay el 25% no sabe nada del

mismo. En lo que respecta al cantén Jama el 79% comprende lo que es el comercio

electrénico y el 21% lo desconoce totalmente. Como se muestra la mayor parte de

la poblacion tiene conocimiento del E-commerce segun Zambrano et al. (2021)
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argumentan que en el Ecuador el comercio electrénico en el afio 2020 tuvo un
crecimiento de $ 2.3 millones donde uno de cada tres compradores prefirio por
primera vez realizar sus compras por el medio digital, demostrando que el comercio
electronico esta experimentando un cambio significativo, y es importante que las

personas conozcan del tema para la transformacion del comercio tradicional.

¢Ha escuchado que dentro del canton existen empresas que realizan ventas

por internet?

Tabla 16. Empresas de Pedernales-Jama con ventas por internet.

Jama Pedernales
Opciones Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
Si 19 26% 18 25%
No 54 74% 55 75%
Total 73 100% 73 100%

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacién del cantén Pedernales-Jama.

Empresas de Jama con ventas por internet

80 74% 75%
60
40 26% u s
20
mNo
0
Porcentajes Porcentajes
Jama Pedernales

Figura 12. Empresas de Pedernales-Jama con ventas por internet.

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacién del cantén Pedernales y Jama.
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Andlisis

La poblacion encuestada del canton Pedernales indicoO con un 25% que si han
escuchado que dentro del cantdn existen empresas que realizan ventas por
internet, mientras que el 75% expresod que no tienen conocimiento si realizan esta
actividad. Asi mismo, se evalué a los ciudadanos de Jama, quienes manifestaron
con el 26% si conocen de empresas que se dedican a vender online, frente a un

74% que aseguraron no saber nada del tema.

Coincidiendo con lo expuesto por Zambrano et al. (2021) quienes indican que en el
Ecuador apenas el 8,4% de empresas realizan sus transacciones mediante el uso
de la red, especialmente en ciudades grandes como Guayaquil, Quito y Ambato,
indicando que las empresas estan pasadas por una transformacion compleja al
trasladar su operatividad tradicional a lo digital, por tal motivo, se necesita de
estrategias que ayuden a los negocios y empresas cambiar de modelo y asentarse

mas en el pais.

¢Harealizado compras por internet de algun servicio o producto?

Tabla 17. Compras por internet de algun producto o servicio.

Jama Pedernales
Opciones Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
Nunca 33 45% 38 52%
Algunas veces 16 22% 13 18%
Casi siempre 13 18% 12 16%
Siempre 11 15% 10 14%
Total 73 100% 73 100%

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacion del cantén Pedernales-Jama.



83

Compras por internet
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Figura 13. Compras por internet de algun producto o servicio.

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacion del cantén Pedernales-Jama.

Andlisis

Con la encuesta se comprobé que el cantén Pedernales el 52% de los encuestados
nunca han realizado compras por internet de algun producto o servicio, el 18% lo
han realizado algunas veces, el 16% casi siempre y el 14% siempre compra por
internet. Mientras que en Jama el 45% de personas no adquieren sus productos y
servicios por internet, el 22% algunas veces, el 18% casi siempre y el 15% siempre

ejecutan sus compras mediante la red.

Relacionando esto datos con los de Alvarado et al. (2018) quienes establecen que
el 14% de los ecuatorianos tienen desconfianza al momento de realizar sus
compras online, asi mismo, el 12% teme proporcionar su informacién personal. Por
lo tanto, tanto las empresas como el sector financiero necesitan desarrollar
estrategias para mejorar y ganar la confianza de los clientes para que el E-

commerce alcance la aceptacion total a nivel nacional.
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¢A qué tipo de empresas ha comprado de manera online?

Tabla 18. Tipos de empresas en los que compran de manera online.

Jama Pedernales
Opciones Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
Tiendas online 13 18% 16 22%
Facebook 36 49% 33 45%
Instagram 16 22% 21 29%
Amazon 5 7% 2 3%
Google 3 4% 1 1%
Total 73 100% 73 100%
Fuente. Encuesta aplicada a la poblacion del cantén Pedernales-Jama.
Tipos de empresas que compran
60
49%

30 45%

40 m Tiendas online

30 29% m Facebook

20 18% 2% 2% Instagram

= Amazon
0
10 7-/" 4-% ﬂ - = Google
0 —
Porcentajes Porcentajes
Jama Pedernales

Figura 14. Tipos de empresas en los que compran de manera online.

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacién del cantén Pedernales-Jama.

Andlisis

La poblacion del canton Pedernales encuestadas ha realizado sus compras online

en diferentes lugares el 22% en tiendas online, un 45% mediante la aplicacion
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Facebook, el 29% en la red social de Instagram, el 3% en la plataforma de Amazon
y el 1% a través Google. Mientras que la muestra seleccionada en el cantén Jama
ha adquirido sus productos y servicios el 18% en tiendas online, el 49% por medio
de Facebook, el 22% utiliza Instagram para sus compras, el 7% en Amazon y el 4%
emplean Google. Los datos demuestran que, Siendo las mas utilizadas las redes

sociales, como: Facebook, Instagram y tiendas online en ambos cantones.

Coincidiendo con los resultados de Zambrano et al. (2021) sostienen que en el
Ecuador a nivel nacional los negocios para cubrir la demanda del mercado han
implementado el uso de aplicaciones y plataformas digitales, donde el 49% de
ecuatorianos compran en la red mediante sus teléfonos movil, el 31% a través de

sus laptop o computadoras siendo tendencia las redes sociales.

¢Como calificaria su experiencia al realizar compras por internet?

Tabla 19. Calificacién de experiencia en compras por internet.

Jama Pedernales
Opciones Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
Insatisfactoria 2 3% 0 0%
Poco satisfactoria 14 19% 17 23%
Satisfactoria 50 68% 53 73%
Muy satisfactoria 7 10% 3 4%
Total 73 100% 73 100%

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacién del canton Pedernales-Jama.
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Figura 15. Calificacion de experiencia en compras por internet.

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacién del cantén Pedernales-Jama.

Andlisis

Los encuestados del cantdn Pedernales expresaron estar poco satisfechos con sus

compras por internet con un 23%, el 73% indicé que su experiencia ha sido

satisfactoria y 4% muy satisfactoria. Mientras que en el canton Jama el 3% de la

poblacién seleccionada definié su experiencia como insatisfactoria, asi mismo el

19% expreso6 que ha sido poco satisfactoria, el 68% se considerd que satisfactoria

y el 10% la calific6 como muy satisfactoria.

Comparando estos datos con los de Huayhuapuna (2022), se logré6 comprender

que existe un alto porcentaje de personas con experiencia satisfaria representado

con el 45,48%, sin embargo, dicho autor en su estudio expresa que adn existe

incomodidad en las compras online debido a la desconfianza del medio y el atraso

en los tiempos de entrega de los productos.
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¢Usted cuando realiza compras online toma en cuentalaimagen que proyecta

el sitio web?

Tabla 20. Imagen que proyecta el sitio web.

Jama Pedernales
Opciones Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
Nunca 3 4% 1 1%
Algunas veces 9 12% 3 4%
Casi siempre 19 26% 26 36%
Siempre 42 58% 43 59%
Total 73 100% 73 100%
Fuente. Encuesta aplicada a la poblacion del cantén Pedernales-Jama.
Cuando compra por internet considera la imagen del sitio web
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Figura 16. Imagen que proyecta el sitio web.

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacion del cantén Pedernales-Jama.

Analisis

A partir de la encuesta aplicada a la poblacion del canton Pedernales se constato

que el 1% nunca toman en cuenta la imagen que el sitio web proyecta al momento
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de las compras online, el 4% lo hace algunas veces, el 36% casi siempre y el 59%
siempre consideran este factor. En lo que respecta al canton Jama los resultados
fueron el 4% nunca consideran la imagen del sitio web, el 12% algunas veces, el
26% casi siempre y el 585 siempre. La imagen que proyecta el sitio web es
importante porque demuestra los aspectos mas relevantes de las MIPYMES,
comparando los resultados con lo estipulado por Gonzalez et al. (2022) argumentan
que el 54% de los clientes del comercio electronico consideran importante la
imagen que proyecta el sitio web de las empresas porque les permite facilita la
compra de bienes, productos o servicios.

¢Considera importante que los sitios web tengan diversas alternativas de

pago para las transacciones comerciales?

Tabla 21. Alternativas de pago para las transacciones comerciales.

Jama Pedernales
Opciones Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
Nunca 0 0% 0 0%
Algunas veces 4 5% 2 3%
Casi siempre 15 21% 16 22%
Siempre 54 74% 55 75%
Total 73 100% 73 100%

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacion del cantén Pedernales-Jama.



89

Sitios web con alternativas de pago
80 74% 75%
70
60
50
40
30
20

0

12 0% 5-/0 0% %

Porcentajes Porcentajes

m Nunca
m Algunas veces
21% 22% Casi siempre

= Siempre

Jama Pedernales

Figura 17. Alternativas de pago para las transacciones comerciales.

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacién del canton Pedernales-Jama.

Andlisis

Al indagar si consideran importante que los sitios web tengan diversas alternativas
de pago para las transacciones comerciales, los encuestados del cantén
Pedernales expusieron que el 3% lo toman en cuenta algunas veces, el 22% casi
siempre y el 75% siempre. Mientras que en el cantén Jama el 5% de la poblacién
algunas veces piensan en las alternativas de pago en los sitios web, el 21% casi
siempre, finalizando el 74% siempre.

En este sentido Contreras y Pérez (2022), establecen que el 32% de los
compradores como medio de pago prefieren las tarjetas de crédito y el 29% opta
por las tarjetas de débito, entonces para mejorar la experiencia de los consumidores
online es fundamental brindarles seguridad mediante un proceso de pago facil y

sencillo, asi los clientes tienen una experiencia positiva generandoles confianza.
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¢,Cuales son los factores que intervienen en su decision de compra online?

Tabla 22. Factores que intervienen en su decision de compra online.

Jama Pedernales
Opciones Frecuencia  Porcentajes Frecuencia Porcentajes
Temor a ingresar sus datos bancarios. 18 25% 47 64%
Miedo a que el producto no cumpla con las
. 5 % 3 4%

expectativas.
Manejo de tarjetas o cuentas bancarias. 34 47% 8 1%
Desconfianza sobre la veracidad de las compras

. 11 15% 13 18%
por internet.
Costos adicionales del envio. 5 % 2 3%
Total 73 100% 73 100%
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Fuente. Encuesta aplicada a la poblacion del cantén Pedernales-Jama.
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m Temor a ingresar sus datos bancarios.

= Miedo a que el producto no cumpla
con las expectativas.

Manejo de tarjetas o cuentas
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las compras por internet.

m Costos adicionales del envio.

Figura 18. Factores que intervienen en su decisién de compra online.

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacién del canton Pedernales-Jama.
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Andlisis

En el cantdén Pedernales los factores que intervienen en la decision de compra
online de los ciudadanos son el temor a ingresar sus datos bancarios en el medio
digital representados con el 64%, mientras que el 4% manifesto tener miedo a que
el producto no cumpla con sus expectativas, el 11% indic6 que es el manejo de
tarjetas o cuentas bancarias, el 18% tiene desconfianza sobre la veracidad de las
compras por internet, finalizando con el 3% que en ellos influyen los costos

adicionales del envio.

Para los habitantes del cantén Jama los factores que inciden en la decision de
compra digital el 25% temor a ingresar datos bancarios, 7% el miedo a que el
producto no cumpla con sus necesidades, el 15% determiné que es el manejo de
las tarjetas o cuentas bancarias al momento de registrarlas en el sitio web, y el 7%

expreso que son los costos adicionales del envio.

Esto coincide con Castiblanco (2022), quien en su encuesta determin6é que el
54,55% de los usuarios sienten desconfianza de las compras online, el 21,21%
tienen problema porque el producto no lo pueden evaluar de manera tangible, el
69,70% siente inseguridad de proporcionar sus datos. En resumen, la desconfianza

en la principal barrare del E-commerce en el Ecuador.
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¢Para usted es importante que los sitios de venta online brinden descuentos

y promociones en sus productos o servicios?

Tabla 23. Importancia de los descuentos y promociones en los productos o servicios online.

Jama Pedernales
Opciones Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
Nunca 0 0% 0 0%
Algunas veces 7 10% 9 12%
Casi siempre 11 15% 14 19%
Siempre 55 75% 50 68%
Total 73 100% 73 100%

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacion del cantén Pedernales-Jama.

Importancia de las promociones y descuentos online
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Figura 19. Importancia de los descuentos y promociones en los productos o servicios online.

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacién del canton Pedernales-Jama.

Andlisis

A través de la muestra seleccionada en Pedernales se determino que el 12% de la
poblacién consideran que algunas veces es importante que los sitios de venta
online brinden descuentos y promociones en sus productos y servicios. El 19%

explico que para ellos casi siempre y el 68% siempre. De la misma manera se
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evaluo la opinidn de los habitantes de Jama, quienes indicaron con el 10% algunas

veces, el 15% casi siempre y el 75% siempre.

Concordando asi con Fuentes (2022), quien manifiesta que el 70,1% de los
consumidores a nivel nacional indican que es fundamental la existencia de
promociones y descuentos en los productos y servicios ofertados en la red, debido
que las ofertas, descuentos, promociones, rebajas y condiciones especiales llaman

la atencion de los clientes.

¢Las compras por internet le generan confianza?

Tabla 24. Confianza en las compras de internet.

Jama Pedernales
Opciones Frecuencia Porcentajes Frecuencia Porcentajes
Nunca 4 5% 3 4%
Algunas veces 8 1% 9 12%
Casi siempre 41 56% 45 62%
Siempre 20 2% 16 22%
Total 73 100% 73 100%

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacién del canton Pedernales-Jama.
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Figura 20. Confianza en las compras de internet.

Fuente. Encuesta aplicada a la poblacion del cantén Pedernales-Jama.

Andlisis

La encuesta realizada a la poblacién del canton Pedernales demostro que el 4% de
ellos tienen confianza de las compras en internet, 12% algunas veces, el 62% casi
siempre, mientras que el 22% siempre confia en las compras de este medio. De
igual manera, los habitantes de Jama manifestaron con un 5% no tener confianza
en las compras digitales, el 11% solo algunas veces, por su parte el 56% casi
siempre, finalizando con el 27% siempre confian en hacer sus compras por internet.
De acuerdo con Vargas y Rodriguez (2022), la ausencia de confianza y seguridad
son un obstaculo en las transacciones electronicas, debido al fraude online y falta
de seguridad lo cual genera preocupacion a los consumidores del medio digital, por

tal motivo, en el comercio electrénico la confianza es un factor clave.

Desde esta perspectiva, los resultados de este trabajo de integracion curricular
permitiran desarrollar mejoras para que las MIPYMES de los cantones de
Pedernales y Jama implementen el comercio electrénico en sus actividades,
dandole paso a la innovacién y actualizacion de su gestién, por lo tanto, se

proponen estrategias y actividades que les permita contrarrestar el miedo,
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desconfianza e inseguridad que tanto los propietarios de las MIPYMES como los

consumidores de los cantones sefalados tienen en relacion al comercio electrénico.

4.3. PROPONER UN PLAN DE MEJORA CON ESTRATEGIAS Y
ACTIVIDADES PARA LA APLICABILIDAD DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DE LOS CANTONES
PEDERNALES Y JAMA DE LA PROVINCIA DE MANABI.

Considerando los resultados obtenidos en el trabajo de integracion curricular en
cuanto al analisis del macro y micro entorno, a través del analisis PEST y las cinco
fuerzas de Porter, afladiendo los aspectos de los factores interno y externos a
mediante la matriz FODA de las micro, pequefias y medianas empresas de ambos
cantones, se ha logrado identificar los factores del comercio electronico que influyen
en las MIPYMES, asi como los elementos de decision de los consumidores al
momento de realizar transacciones correspondientes al E-commerce, con dichos
resultados se propone este plan de mejora compuesto por estrategias y actividades
enfocadas en la aplicabilidad del comercio electrénico en las MIPYMES de

Pedernales y Jama.

Dicho plan se estructura por los siguientes acapites: Portada; Introduccion; Analisis
de la situacion de las MIPYMES en torno al comercio electrénico; Definicion de
objetivos y estrategias; Analisis de la propuesta; y elaboracién de la matriz con sus
respectivas actividades. Y tiene como objetivo proponer estrategias y actividades
tecnoldgicas para la promocién, fomento y aplicabilidad del comercio electrénico en

las MIPYMES de los cantones Pedernales y Jama de la provincia de Manabi.
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INTRODUCCION

Considerando los resultados obtenidos en el trabajo de integracion curricular en
cuanto al analisis del macro y micro entorno, a través del analisis PEST y las cinco
fuerzas de Porter, afadiendo los aspectos de los factores interno y externos a
mediante la matriz FODA de las micro, pequefias y medianas empresas Pedernales
y Jama cantones de la provincia de Manabi, se ha logrado identificar los factores
del comercio electrénico que influyen en las MIPYMES, asi como los elementos de
decision de los consumidores al momento de realizar transacciones
correspondientes al E-commerce, con dichos resultados se propone este plan de
mejora compuesto por estrategias y actividades enfocadas en la aplicabilidad del

comercio electrénico en las MIPYMES de ambos cantones.

De acuerdo con Esparza (2017), el comercio electronico ha evolucionado con los
afios y ha enfrentado grandes retos, principalmente en temas de seguridad de
informacion y la escasa cultura del ecuatoriano en realizar compras por internet. No
obstante, en los ultimos diez afios el nUmero de usuarios online ha incrementado,
lo cual ha permitido que las ventas en linea aumenten, sin embargo, Ecuador en
comparacion con otros paises sudamericanos aun tiene bastante camino que

recorrer en este tema.

Entonces las empresas que ha decidido implementar portales web buscan de
manera constante brindar a sus clientes las condiciones de seguridad adecuada
para salvaguardar su informacion y datos, pese a la desconfianza de los
consumidores, lo cual afecta al comercio electronico e impide su crecimiento
exitoso en el pais. Desde esta perspectiva se propone el plan de mejoras
compuesto por estrategias y actividades que permitan la aplicabilidad del E-
commerce en las micro, pequefias y medianas empresas de los cantones

Pedernales y Jama de la provincia de Manabi.
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OBJETIVOS DEL PLAN DE MEJORA

OBJETIVO GENERAL

Proponer estrategias y actividades tecnoldgicas para la promocion, fomento y
aplicabilidad del comercio electrénico en las MIPYMES de los cantones Pedernales

y Jama de la provincia de Manabi.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Crear unatienda online basado en el CMS Wordpress, para la administracion
de contenidos por parte de las MIPYMES en la gestion del comercio

electrénico.

e Gestionar una uniformidad en las diferentes redes sociales y tienda online

para el fortalecimiento de la imagen de las MIPYMES frente al mercado.

e Establecer un proceso de gestion de pedidos de los productos/servicios
sencillos que se adapte a las necesidades de las MIPYMES y a su clientela

en temas de tiempo y calidad de entrega de la mercaderia.

e Lograr que los clientes perciban una imagen solida que represente a las

MIPYMES, sus valores que se sientan identificados y seguros.
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ANALISIS DE LA PROPUESTA

Esta propuesta de mejora esta enfocada en la aplicabilidad del comercio electrénico
en las micro, pequefias y medianas empresas de Pedernales y Jama de la provincia
de Manabi, para lo cual se sugiere dos tipos de comercio electronico el B2C y B2B,
porque se integran perfectamente a la venta directa con clientes informales, amas
de casa, trabajadores, alumnos, en fin cualquier tipo de personas, ademas de las
ventad formales con otras empresas que necesiten de los productos o servicios
ofertados por las MIPYMES de ambos cantones, mediante el uso de canales

digitales.

MODELO DE NEGOCIO

En cuanto al modelo de negocio seleccionado para esta propuesta de aplicabilidad
de comercio electrénico es el “Integrated”, debido que las MIPYMES de Pedernales
y Jama se encargan de algunos procesos como la preventa, venta y posventa, todo
esto ahora lo realizardn también mediante una plataforma digital de comercio
electrénico, como: atencion al cliente, logistica de transporte, entrega final del

producto y pagos electrénicos.

De acuerdo con Pérez (2015), este modelo de negocio consta de varios factores:
el desarrollo digital interno de las MIPYMES, la gestion de una base de datos de
los clientes, la creacion y disefio de una plataforma web, implementacion de
estrategias de Marketing digital, seguir con las ventas presenciales, y la logistica
de transporte para los productos encargados de manera online. Para mayor

comprension el modelo propuesto graficamente se presenta:
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Creacion de la tienda online. < Etapa 1. Presencia en la web.

Implementacion de marketing

digital. \ Etapa 2. Automatizacion del proceso del
/ comercio electrénico.
Logistica y distribucion.

Etapa 3. Integracion de las MIPYMES en el

comercio electrénico.

Atencion al cliente.

Figura 21. Propuesta para la implementacion del Comercio Electronico en las MIPYMES de Pedernales y Jama.
Fuente. Elaboracién propia, adaptacion de Pérez (2015).

Entonces como se muestra en la figura 21, para el desarrollo de este modelo se
tomara en cuenta tres etapas: presencia en la web, la automatizacién del proceso
del comercio electrénico y la integracion de las MIPYMES en el comercio E-
commerce, estas integradas por cuatro pasos iniciando con el desarrollo digital
interno como la creacién de la tienda online, la implementacion del marketing digital,
la logistica y distribucion, finalizando con la atencién al cliente. A continuacion, se
analiza cada punto de las estrategias y actividades propuestas.

DESARROLLO DE TIENDA ONLINE

CONTRATAR PERSONAL EXPERTO

Contratar personal especializado, que posea conocimientos acerca de comercio
electrénico, marketing digital, manejo de redes sociales, pagos digitales, atencién
al cliente, entre otros complementos digitales necesarios para el buen
funcionamiento del E-commerce, que proporcione apoyo a los propietarios de las
micro, pequefias y medianas empresas de Pedernales y Jama.

CAPACITARSE EN COMERCIO ELECTRONICO
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Los propietarios de las MIPYMES necesitan esta capacitados en temas del
comercio electrénico, marketing digital y utilizacion de medios digitales que les
permita administrar y gestionar de manera exitosa el E-commerce en sus
respectivas empresas, aprovechando las oportunidades que ofertan las

plataformas y aplicaciones online.

TIENDA ONLINE

Segun Diaz (2021), una tienda online se define como un sitio o plataforma en donde
se ejecutan acciones necesarias para el desarrollo del comercio electronico, en este
se presentan imagenes de los productos, también, se componen por una barra de
bdsqueda, una lista de deseos, carrito de compra, descripcién detallada del
producto, proceso de pago, informacion de entrega del producto y un espacio para

gue los clientes escriban una resefia de los productos y la calidad del servicio.

Para las micro, pequeias y medianas empresas de Pedernales y Jama se propone
disefiar un sitio web realizado desde el sitio web CMS Wordpress, porque esta
pagina permite crear disefios de manera gratuita, es un espacio web que cualquiera
puede acceder y verlo a través del internet. Para que el comercio electrénico
funcione correctamente se sugiere incorporar widgets y plugins asi el desempefio
de la tienda online serd mejora, con un buen almacenamiento, facil interfaz, y

podran integrar otras aplicaciones y servicios de atencion al cliente.

El CMS Wordpress, también les faculta la posibilidad de crear un blog, es una
plataforma que se adapta a dispositivos moviles y cubre varios aspectos del E-
commerce, para esto: primero se debe de instalar el CMS Wordpress, luego crear

el sitio web con especificacion enfocadas en el comercio electronico, después se
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procede a seleccionar un disefio que se adapte a las diferentes MIPYMES de

Pedernales y Jama a sus actividades econdmicas y tipos de productos / servicios.

Figura 22. Instalacion de la plataforma CMS Wordpress.

Fuente. Elaboracién propia, datos obtenidos de Diaz (2021).

CATALOGO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

Al incluir un catalogo de productos en las tiendas online de las MIPYMES de
Pedernales y Jama mediante el uso de la plataforma CMS Wordpress, se debe de
incluir las caracteristicas de los productos, una descripcion detallada, el precio final,
fotografias, para esto los pasos a seguir son: subir fotografias de los productos con
alta resolucion a la tienda online, hacer una categorizacién de los productos, y
establecer una lista para que el consumidor o cliente acceda a la informacién antes

de efectuar sus compras.

CARRITO DE COMPRAS
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Esta opcién en la tienda online debe de ser facil de usar, ademas, necesita
presentar el nimero de productos, debe de estar visible en el catdlogo de productos
y permitir a los clientes seleccionar los productos, para incluirlo en la tienda online
es preciso descargar esta opcion de la plataforma WooCommerce, configurarlos y

ejecutarlo.

MEDIO DE PAGOS

Existen diversas opciones de pago que se pueden implementar en las tiendas
online para el comercio electronico, estan, las de tipo Offline, pagos mediante
cheques, tarjeta de crédito o débito, transferencias electrdnicas, entre otras, asi los
clientes tienen varias opciones al momento de efectuar sus compras. Para efecto
de esta propuesta se sugiere emplear el PayPal, es uno de los métodos mas
populares de pago en linea, y cuenta con la confianza de los consumidores, los
cuales al realizar un clic efectdan sus transacciones de manera segura. Para su
instalacién las MIPYMES de Pedernales y Jama necesitan afiliar sus tiendas online
en el sitio web, programar la opcion de pagos en la tienda, afiadir el catalogo con
todos sus productos y servicios, ademas, de aplicar opciones de seguridad para la

realizacion de las transacciones online.

APLICACION DE MARKETING DIGITAL



104

CONTENIDO DIGITAL PARA REDES SOCIALES

Considerando que las micro, pequefias y medianas empresas de los cantones
estudiados se manejan por un tipo de comercio electronico B2C Y B2B, su enfoque
principal son las actividades de Social Media Markenting, es decir deben de generar
un trafico de contenido en su tienda online, en conjunto con las redes sociales como
Facebook, Instagram y Whatsapp. Para lo cual deben de seleccionar el contenido

digital que presentaran en estas aplicaciones digitales.

CREACION DE REDES SOCIALES

Las MIPYMES de Pedernales y Jama crearan un usuario corporativo en las redes
sociales Facebook, Instagram y Whatsapp, estas ayudaran a generar un trafico de
informacion desde la tienda online, se recomienda usar el mismo usuario en todos
los perfiles, estandarizar las imagenes de perfil y agregar todas las redes sociales

a la tienda online.

VINCULAR INFORMACION DE LA TIENDA ONLINE Y REDES SOCIALES

Presentar en las redes sociales promociones, descuentos, ofertas, concursos y
otras actividades de marketing digital para captar la atencion de los clientes y
consumidores, transmitir un mismo mensaje en todos los medios digitales con un
lenguaje e informacién sencilla, para incrementar el nivel de seguidores, esto en lo
gue respecta a Facebook e Instagram. Mientras que en WhatsApp Business se
sugiere una interaccion mas personal y directa con los clientes potenciales para

proporcionarle informaciéon de manera rapida.
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CAMPANAS PUBLICITARIAS EN REDES SOCIALES

Estar activos en las redes sociales por lo menos publicar campafas publicitarias
una vez al dia, para construir en la tienda online, Facebook, Instagram y Whatsapp
Business una imagen corporativa. Ademas, se recomienda tener los perfiles
actualizados, crear contenido de manera continua, incluso realizar alianzas
estratégicas con influencer para que la imagen de las MIPYMES de Pedernales y
Jama sean reconocidas. Las campafias publicitarias deben de ser breves, pero con
alto impacto.

LOGISTICA Y DISTRIBUCION

RECEPCION DE PEDIDOS DE LOS CLIENTES MEDIANTE LA TIENDA ONLINE

Las micro, pequefias y medianas empresas de Pedernales y Jama, como se
mencionod anteriormente cuenta con un carrito de compras y medio de pago donde
se receptan los pedidos de manera sencilla, esta informacion la reciben los
encargados de las MIPYMES para verificar el pedido y por ende el pago e iniciar
con el proceso de entrega, por lo tanto, los pasos son: receptar los pedios, validar

el pedido, verificar el pago, emitir factura y hacer él envié del producto.

VERIFICACION DE PAGOS
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Las micro, pequefias y medianas empresas de los cantones de Pedernales y Jama,
antes de enviar el producto se debe de verificar el pago, por ende, Se debe de
verificar las tarjetas de crédito o débito siendo Visa, MasterCard, American Express,
entre otros, la direccion del cliente, su informacién para asi, crear una base de datos

en base a los tiempos y calidad de entrega de los productos entregados.

ENTREGA DEL PRODUCTO A DOMICILIO

Para la entrega de los productos realizados de manera online se propone que las
MIPYMES de los cantones objeto de estudio realicen entregas a domicilio en lo que
respecta dentro de sus domicilios, mientras que los pedidos receptados desde otros
cantones o ciudades lo realicen a través de servientrega, por lo que deben de tener
en cuenta el costo por envi6 y los tiempos de entrega.

ATENCION AL CLIENTE ONLINE

CREACION DE UN ESPACIO DE CHAT EN LAS REDES SOCIALES

Dentro del comercio electrénico la atencion al cliente es lo primordial y existen
diversos desafios como un ejemplo son los horarios de atencién, el trato que por
este medio es impersonal e indirecto, por lo que se sugiere contar con un espacio
de chat en las redes sociales, con blog, informacion de los clientes para dar
respuesta a los clientes mediante el canal que lo solicita. Mediante la creacion de
un espacio de chat en las redes sociales de Facebook, Instagram y Whatsapp para
dar respuesta a los clientes en tiempo real.

BLOG EN LA TIENDA ONLINE



107

Mediante este blog en la tienda online de las micro, pequefias y medianas
empresas los clientes podran escribir una resefia en torno a los productos y
servicios percibidos, ademas de dudas, inquietudes, reclamos o sugerencias de
manera cordial y atenta, también, podran informacion detallada de los productos,

medios de pato y tiempos de entrega de los pedidos.
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RESPONSABLES DE LA IMPLEMENTACION

Los responsables principales para la implementacion del comercio electronico en
las micro, pequefias y medianas empresas del cantén Pedernales y Jama de la
provincia de Manabi son los propietarios de las mismas, los cuales tienen que
apoyarse de sus empleados, capacitarse sobre el funcionamiento del E-commerce
sus diversos beneficios para que este funcione de manera correcta y obtenga los

resultados esperados.

RECURSOS NECESARIO PARA LA IMPLEMENTACION

HUMANO

El capital humano es fundamental para la implementacion del comercio electrénico
en las micro, pequefias y medianas empresas de los cantones, para esto se ha
determinado contratar un personal que se encargue de las redes sociales y tienda
online, también, tendra la responsabilidad de atender las sugerencias, mejoras y

reclamos de los clientes via online.

Tabla 25. Recurso humano necesario para la implementacion.

Implementacion del comercio electrénico en las MIPYMES de Pedernales y Jama

Administrador o gerente de las MIPYMES.

Personal encargado del E-commerce.

Fuente. Elaboracién propia.
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MATERIALES

Los recursos materiales se consideran todo lo necesario para la implementacion
del comercio electronico, resaltando las herramientas, plataformas y recursos
tecnoldgicos, las instalaciones fisicas de la micro, pequefias y medianas empresas

de Pedernales y Jama.

FINANCIERO

En este factor se enfatiza todos los costos necesarios para la implementacion del
comercio electronico en las micro, pequefias y medianas empresas sefialados

anteriormente.

TECNOLOGICO

Se consideran todas las herramientas, plataformas y aplicaciones tecnoldgicas
necesarias para la adecuada implementacion y correcto funcionamiento del
comercio electronico en las micro, pequefias y medianas empresas de Pedernales
y Jama como la plataforma CMS Wordpress, la aplicacién para la ejecucion de los
pagos PayPal, las aplicaciones de Facebook, Instagram y Whatsapp.



ESCUELA SUPERIOR POLIT’I'ECNICA AGROPECUARIA DE MANABi MANUEL FELIX LOPEZ )
PLAN DE MEJORA PARA LA APLICABILIDAD DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DE LOS CANTONES PEDERNALES Y JAMA DE LA PROVINCIA DE MANABI 2023-

2027

Estrategia: Desarrollar una tienda Online.

Objetivo: Crear una tienda online basado en el CMS Wordpress, para la administracion de contenidos por parte de las MIPYMES en la gestion del comercio electrénico.

DIMENSION: PROPUESTA

VALORACION CON COMPENSACION: APROXIMACION AL CUMPLIMIENTO

CRONOGRAMA
META ACTIQISIDAD INDICADOR ANO2023 | ANO2024 | ANO2025 | ANO2026 | ANO2027 |pReSUPUESTO RESPOENSABL
I234TI234TI234TI234T234T
TIT|T TIT|T TIT|T T T|T TIT
Contratar
personal Nimero de|,. .
Noémina de .
experto  en | personas . X No aplica.
) trabajadores
comercio contratas
electronico.
NUmero de
Estructurar los Capacitarse horas Propietarios de
! capacitados/ | Certificados de
contenidos e sobre el . o . las MIPYMES
. . . NUmero de | capacitaciones X|X|X No aplica.
informacién correcta | comercio o ., de Pedernales.
; X . capacitacion | asistidas.
para la tienda Online | electrénico. es
que cumpla 'y lanificadas Propietarios de
satisfaga a los Rumero o las MIPYMES
clientes. fiendas Total, de de Jama.
online tiendas online
Crear una -
tienda planificadas/ | en la web de las X No aplica
. Numero de | MIPYMES '
Online. .
tiendas Pedernales vy
online Jama.
creadas
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI MANUEL FELIX LOPEZ

PLAN DE MEJORA PARA LA APLICABILIDAD DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DE LOS CANTONES PEDERNALES Y JAMA DE LA PROVINCIA DE MANABI 2023-

2027

Estrategia: Desarrollar una tienda Online.

Objetivo: Crear una tienda online basado en el CMS Wordpress, para la administracion de contenidos por parte de las MIPYMES en la gestion del comercio electrénico.

DIMENSION: PROPUESTA

VALORACION CON COMPENSACION: APROXIMACION AL CUMPLIMIENTO

CRONOGRAMA
META AC;:;ISIDA INDICADOR ANO2023 | ANO2024 | ANO2025 | ANO 2026 ANO 2027 PUREESST%P RESPOENSABL
I234TI234TI234TI234TI234T
TIT|T TIT|T TIT|T TIT|T T T|T
NUmero de | Catalogos de
Elaborar un | catalogos productos y
catalogo de | planificados/Nu | servicios en las .
. . X No aplica.
productos y | mero de | tiendas online de las
servicios. | catalogos MIPYMES de
creados. Pedernales y Jama
Total, de
Estructurar los .

. carritos de | - . C
contenidos e Implement | compras Tiendas online de Propietarios de
informacien | . Promen | comP las MIPYMES de las MIPYMES

arun carrito | implementados .
correcta para . Pedernales y Jama X No aplica. | de Pedernales.
; de compras | en las tiendas .
la tienda . . con carrito de
. online. online de tar
Online que Pedemales compras Propietarios de
cumpla y e y las MIPYMES
satisfaga a los Ti . g de Jama.
clientes. pos ©
medios de .
Medio de pago
pago L
Incorporar - .| digital empleado por
. planificados/Ti : : .
medios de os de medios las tiendas online de X No aplica.
pago. Se oo |13 MIPYMES  de
. pag Pedernales y Jama.
implementados
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ESCUELA SUPERIOR POLIT’I'ECNICA AGROPECUARIA DE MANABi MANUEL FELIX LOPEZ )
PLAN DE MEJORA PARA LA APLICABILIDAD DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DE LOS CANTONES PEDERNALES Y JAMA DE LA PROVINCIA DE MANABI 2023-
2027

Estrategia: Aplicar el marketing digital.
Objetivo: Gestionar una uniformidad en las diferentes redes sociales y tienda online para el fortalecimiento de la imagen de las MIPYMES frente al mercado.
DIMENSION: PROPUESTA
VALORACION CON COMPENSACION: APROXIMACION AL CUMPLIMIENTO

CRONOGRAMA
META | ACTIVIDADES | INDICADOR VEI\IQFF?::%E')N ANO2023 | ANO2024 | ANO2025 | ANO2026 | ANO2027 |pResypUESTO | RESPONSABLE
I2T3T4T.:.2T3T4T.:.2T3T4T.:.2T3T4T.:.2T3T4T
Definir el | Numero de
contenido contenidos Contenido de
Implementar los | digital que se | mostrados las redes X No aplica. Propietarios d
medios sociales o | mostraraenlas | en las redes sociales. ropiearios de
) ) ; X las MIPYMES de
social media redes sociales. | sociales. Pedernales
haciendo uso de | Crear cuentas| Numerode | MIPYMES de '
las redes sociales | en .Ias. redes | cuentasde | Pedernalesy Propietarios de
Facebook, sociales: Facebook, |Jama con redes
L . las MIPYMES de
WhatsApp e Facebook, Instagram y sociales: X No aplica. J
ama.
Instagram. Instagram  y| Whatsapp Facebook,
Whatsapp Business Instagram y
Business. creadas. Whatsapp.
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ESCUELA SUPERIOR POLIT’I'ECNICA AGROPECUARIA DE MANABI MANUEL FELIX LOPEZ )
PLAN DE MEJORA PARA LA APLICABILIDAD DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DE LOS CANTONES PEDERNALES Y JAMA DE LA PROVINCIA DE MANABI 2023-
2027

Estrategia: Aplicar el marketing digital.

Objetivo: Gestionar una uniformidad en las diferentes redes sociales y tienda online para el fortalecimiento de la imagen de las MIPYMES frente al mercado.

DIMENSION: PROPUESTA

VALORACION CON COMPENSACION: APROXIMACION AL CUMPLIMIENTO

CRONOGRAMA
META |ACTIVIDADES| INDICADOR | MO0 | ANO2023 | ANO2024 | ANO2025 | ANO2026 | ANO2027 |pRESUPUESTO |RESPONSABLE
| | | | |
T2T3T4TT2T3T4TT2T3T4TT2T3T4TT2T3T4T
, MIPYMES de
Vincular la
. g . . - Pedernales y
Implementar | informacion de | Tipo de informacion :
. . . : Jama haciendo
los medios | la tienda online |  vinculada de la .
. . . uso de las X No aplica. o
sociales o | con las | tienda online con las . Propietarios de
. | . redes sociales
social media | diferentes redes sociales. tiendas las MIPYMES de
haciendo | redes sociales. yonline Pedernales.
uso de las = - -
Planificar NUmero de L
redes campanas campanas Propietarios de
sociales pana pane Informe de las MIPYMES de
Facebook publicitarias en .p.ubllmtarlqs campaias . Jama.
" |las redes | planificadas/NUmero L X No aplica.
WhatsApp e , - publicitarias
sociales  de de campafias .
Instagram. o realizadas.
Facebook e planificadas
Instagram. ejecutadas.
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ESCUELA SUPERIOR POLIT’I'ECNICA AGROPECUARIA DE MANABi MANUEL FELIX LOPEZ )
PLAN DE MEJORA PARA LA APLICABILIDAD DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DE LOS CANTONES PEDERNALES Y JAMA DE LA PROVINCIA DE MANABI 2023-
2027

Estrategia: Implementar logistica y distribucion.

Objetivo: Establecer un proceso de gestion de pedidos de los productos/servicios sencillos que se adapte a las necesidades de las MIPYMES y a su clientela en temas de tiempo y calidad de
entrega de la mercaderia.

DIMENSION: PROPUESTA

VALORACION CON COMPENSACION: APROXIMACION AL CUMPLIMIENTO

CRONOGRAMA
META | ACTIVIDADES | INDICADOR |, DI0 OF IANO 2023 IANO 2024 |ANO 2025 IANO 2026 IANO 2027 | pRESUPUESTO | RESPONSABLE
T2T3T4TT2T3T4TT2T3T4TT2T3T4TT2T3T4T

Receptar  los Nu(;p:ro de Informe de

pedidos de los f:cel (t):dos en ventas  online

clientes las P tiendas realizadas por X No aplica
Implementar mediante ql USO | i e/NGmero las  MIPYMES '
un  proceso de la tienda de oroductos de Pedernales y

y online. . . Jama.

de gestion de vendidos online. Propietarios de
pedidos vy Informe de las NFI)IPYMES de
pago sencillo Verificar el pago NUmero de | ventas  online Pedemales
que se correspondiente pagos recibidos | realizadas por X No aplica ’
adapte a las or el producto. | P°" las ventas |las MIPYMES ' Probietarios de
necesidades | P P " | online. de Pedernales y las I\EI)IPYMES de
de las Jama.
MIPYMES y Nimero  de Jama.
de los Realizar productos Informe de
clientes. entrega del entregados  a | productos

producto 3 domicilio/Numero entrega@qg en X No aplica.

domicilio de productos | el domicilio de

' enviados por otro | los clientes.
medio.
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI MANUEL FELIX LOPEZ

PLAN DE MEJORA PARA LA APLICABILIDAD DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DE LOS CANTONES PEDERNALES Y JAMA DE LA PROVINCIA DE MANABI 2023-

2027

Estrategia: Mejorar la atencién al cliente online.

Objetivo: Lograr que los clientes perciban una imagen sélida que represente a las MIPYMES, sus valores que se sientan identificados y seguros.

DIMENSION: PROPUESTA

VALORACION CON COMPENSACION: APROXIMACION AL CUMPLIMIENTO

CRONOGRAMA
META | ACTIVIDADES |INDICADOR | MO0 | ANO2023 | ANO2024 | ANO2025 | ANO20%6 | ANO2027 | pRESUPUESTO | RESPONSABLE
Ylar|st{ar |1 {or|ar|ar |1 |2r|aT|ar|] 27|37 4T | 27 |57 | a7
Crear. U1 Nimero  de
espacio de espacios de
chat para hp d Total, de chats
responder chat creados generados en
por las
preguntas de MIPYMES las redes
los clientes en en las redes sociales XX No aplica.
Crear un vinculo Iasll redes sociales raiebook, Propietarios d
de seguridad y sociales Facebook nstagram y ropietarios de
) Facebook, " | Whatsapp. las MIPYMES de
confianza  entre Instaqram Instagram y Pedernales
los clientes y las What%a y Whatsapp. :
MIPYMES desde PP- o
los medios de Agregar  un . Propietarios de
blog en la No aplica. | Jas MIPYMES de
pago ®|tienda online Jama
informacion. . Informe de los '
para que los|Numero de blogs
clientes .deJen cller)tgs qQUe | yesarrollados x| x| x
comentarios participan en or las
acerca de los | el blog. P
MIPYMES.

productos 'y
calidad del
servicio.




CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.

CONCLUSIONES

La identificacion de los factores del comercio electronico que influyen en las
MIPYMES del canton Pedernales y Jama se logro con la aplicacion de una
entrevista a los propietarios de las mismas, el andlisis del macro y micro
entorno, donde se determind las limitaciones mas relevantes como la crisis
econdémica del pais, el poco apoyo de las autoridades y Gobiernos
Auténomos Descentralizado a nivel cantonal, el escaso conocimiento de los
propietarios, la falta de recursos, aplicaciones y plataformas tecnoldgicas lo
que impiden la innovacion en su manera de gestionar y hacer negocios

mediante el E-commerce.

Para conocer los elementos de decisiéon del consumidor al momento de
realizar sus transacciones en el comercio electrénico se realizé una encuesta
a los habitantes de Pedernales y Jama, estableciendo que los aspectos que
ellos consideran son la imagen del sitio web, su modo de pago, la seguridad
gue les brindan al proporcionar sus datos personales y bancarios, los
descuentos y promociones, todo esto les generan confianza a los

consumidores al realizar sus compras online.

Mediante la propuesta del plan de mejora se buscé la aplicabilidad del
comercio electronico en las micro, pequefias y medianas empresas en los
cantones seleccionados, el cual se estructur6 por un modelo de negocio
compuesto por tipos de E-commerce el B2C y el B2B, debido que las
MIPYMES se integran perfectamente en la venta directa con los clientes

informales, alumnos, trabajadores, amas de casa y ventas formales con
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otras empresas. Dicha propuesta se compuso por tres etapas, la presencia
en la web, la automatizacion del proceso del comercio electrénico y la

integracion de las MIPYMES en el E-commerce.

RECOMENDACIONES

Identificar los factores del comercio electrénico que influyen en las MIPYMES
de los cantones Pedernales y Jama hace necesario la aplicacion de técnicas
y herramientas de investigacion correcta, para asi obtener datos e
informacion veridica mediante fuentes disponibles en el lugar donde sucede
el fendbmeno de estudio. También es recomendable un analisis de su macro
y micro entorno, asi como factores internos y externos con herramientas

como FODA, PEST y las cinco fuerzas de Porter.

Conocer los elementos de decision del consumidor al momento de las
transacciones correspondientes al comercio electrénico, es un punto clave
para los propietarios o gerentes de las MIPYMES por lo que necesitan
evaluar la opinion de sus consumidores de manera continua, a través de
encuestas que estudien el mercado, sus necesidades y expectativas con la
finalidad de satisfacerlo exitosamente, desarrollando un vinculo de confianza

y atencion personalizada a cada cliente.

Proponer un plan de mejoras compuesto por estrategias y actividades
permitiran la exitosa aplicabilidad del comercio electrénico en la micro,
pequefias y medianas empresas, debido que el E-commerce servirh como
un canal alternativo que les proporcionara un crecimiento sostenido a corto,
mediano y largo plazo, ademas, aumentaran el nivel de fidelizacion de sus

clientes quienes adquiriran mas sus productos y servicios.
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ANEXOS



Formato de la entrevista dirigida a los gerentes de las MIPYMES de los
cantones Pedernales y Jama.

ANEXO N° 01
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A nombre de las postulantes del trabajo de integracion curricular “ANALISIS DEL
COMERCIO ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DE LOS CANTONES
PEDERNALES Y JAMA DE LA PROVINCIA DE MANABI” vinculado al proyecto

de investigacion institucional agradecemos su tiempo al atender la presente

entrevista anGnima, su criterio es importante en calidad de estudiante de esta casa

de estudio es relevante para los resultados de la presente investigacion.

Objetivo. Analizar el comercio electronico en las MIPYMES del canton Jama de la

provincia de Manabi para la identificacion de los factores que influyen en esta

actividad.
Datos generales.

Género

Hombre

Mujer

Edad

18-30

40-50

60-70

Nivel académico

terminado

Primaria

Secundaria

Bachillerato

Pregrado

Posgrado

Preguntas.

1. ¢/Quétipo de empresa (MIPYME) dirige usted?

2. ¢Cuéantos afios tiene su empresa en el mercado?

3. ¢Harealizado la venta de sus productos y/o servicios por internet en

alguna ocasién? Si su respuesta es positiva, indigue como es el

proceso de compra — venta en su empresa mediante el comercio

electroénico.



4.

o

~

©
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., Como define usted el comercio electréonico?

¢, Si ha realizado venta de sus productos y/o servicios online, cuéles
han sido las estrategias que ha implementado?

¢, Qué herramientas le falta a su empresa para ejecutar o mejorar el

comercio electrénico?

¢Por qué le gustaria capacitarse sobre el uso del comercio electrénico?

Desde su perspectiva ¢Qué factores impulsan a los consumidores a

realizar compras por internet?

¢Usted en qué tipo de aplicaciones y herramientas tecnoldgicas estaria
dispuesto/a ainvertir paraincorporar o mejorar el comercio electrénico

en su empresa?

10.¢Cuales son los factores que le dificultan incorporar o fortalecer el

comercio electrénico en su empresa?

11.;,Como gestiona o gestionaria usted los pagos mediante el comercio

electronico?
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ANEXO N° 02

Resultados de la entrevista dirigida a los gerentes de las MIPYMES del
cantén Pedernales.

Tabla 26. Género de los propietarios de las MIPYMES del canton Pedernales.

Género
Opciones Frecuencia Porcentajes
Femenino 34 48%
Masculino 37 52%
Total 71 100%

Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.

Género

54 52%

52

50 = Femenino

48 m Masculino

46

44

Grafico 1. Género de los propietarios de las MIPYMES del cantén Pedernales.
Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.
Tabla 27. Edad de los propietarios de las MIPYMES del cantén Pedernales.
Edad

Opciones Frecuencia Porcentajes
18-30 afios 19 21%
40-50 afios 38 54%
60-70 afios 14 20%
Total 71 100%

Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.

Edad

60 54%
50
40
30
20
10

m 18-30 afios
m 40-50 afios
= 60-70 afios

Gréfico 2. Edad de los propietarios de las MIPYMES del canton Pedernales.
Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.



Tabla 28. Estudios de los propietarios de las MIPYMES del cantén Pedernales.
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Estudios
Opciones Frecuencia Porcentajes
Primaria 12 17%
Secundaria 18 25%
Bachillerato 31 44%
Pregrado 1%
Posgrado 3%
Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.
Estudios
50 44%
40 = Primaria
m Secundaria
30
= Bachillerato
20
® Pregrado
10 m Posgrado
0
Grafico 3. Estudios de los propietarios de las MIPYMES del canton Pedernales.
Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.
Tabla 29. Tipos de empresas de las MIPYMES del cantén Pedernales.
Tipo de empresas
Opciones Frecuencia Porcentajes
Microempresas 18 25%
Pequefias empresas 29 41%
Medianas empresas 24 34%
Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.
Tipo de empresas
50
41%
40
- Mi
30 Microempresas
H Pequefias empresas
20 .
= Medianas empresas
10
0

Grafico 4. Tipos de empresas de las MIPYMES del cantén Pedernales.

Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.



Tabla 30. Afios en el mercado las MIPYMES del canton Pedernales.
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Aios en el mercado

Opciones Frecuencia Porcentajes
1-10 afios 43 61%
11-20 afios 17 24%
21-30 afios 11 15%
Total 71 100%
Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.
Aios en el mercado
70 61%
60
50 m 1-10 afios
40
m 11-20 afios
30 )
2 ™ 21-30 afios
10
0

Gréfico 5. Afios en el mercado las MIPYMES del canton Pedernales.

Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.
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Resultados de la entrevista dirigida a los gerentes de las MIPYMES del

canton Jama

Tabla 31. Género de los propietarios de las MIPYMES del cantén Jama.
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Género
Opciones Frecuencia Porcentajes
Femenino 25 41%
Masculino 36 59%
Total 61 100%

Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.

Género
80
59%
60
= Femenino
40
m Masculino
20
0
Grafico 6. Género de los propietarios de las MIPYMES del cantén Jama.
Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.
Tabla 32. Edad de los propietarios de las MIPYMES del cantén Jama.
Edad
Opciones Frecuencia Porcentajes
18-30 afios 40 66%
40-50 afios 21 34%
60-70 afios 0 0%
Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.
Edad
80 66%
60 = 18-30 afios
40 m 40-50 afos
20 60-70 afios
0%
0

Gréfico 7. Edad de los propietarios de las MIPYMES del canton Jama.

Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.



Tabla 33. Nivel académico de los propietarios de las MIPYMES del canton Jama.
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Nivel académico terminado

Opciones Frecuencia Porcentajes
Primaria 5 8%
Secundaria 36 59%
Bachillerato 2 3%
Pregrado 15 25%
Posgrado 3 5%
Total 61 100%
Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.
Estudios
80
59% H Primaria
60 ® Secundaria
40 25% Bachillerato
® Pregrado
? 5% 3% u m Posgrado
0
Gréfico 8. Nivel académico de los propietarios de las MIPYMES del cantén Jama.
Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.
Tabla 34. Tipos de empresas de las MIPYMES del canton Jama.
Tipo de empresas

Opciones Frecuencia Porcentajes
Microempresas 10 16%
Pequefias empresas 16 26%
Medianas empresas 35 57%
Total 61 100%

Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.

Tipo de empresas

80
57%
60 = Microempresas
40 26% m Pequefias empresas

20 16%‘ Medianas empresas
0

Grafico 9. Tipos de empresas de las MIPYMES del canton Jama.
Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.



Tabla 35. Afios en el mercado de las MIPYMES del cantén Jama.
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Aios en el mercado

Opciones Frecuencia Porcentajes

1-10 afios 46 5%
11-20 afios 15 25%
21-30 afios 0 0%
Total 61 100%

80

60

40

20

Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.

Anos en el mercado

75%

= 1-10 afios

m 11-20 afios

= 21-30 afios
0%

Grafico 10. Afios en el mercado de las MIPYMES del canton Jama.

Fuente. Datos obtenidos de la entrevista.



150

ANEXO N° 04
Formato de la encuesta aplicada a la poblacién de Pedernales y Jama.

Encuesta dirigida a la poblacion de los cantones Pedernales y Jama.
A nombre de las postulantes del trabajo de integracién curricular “ANALISIS DEL
COMERCIO ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DE LOS CANTONES
PEDERNALES Y JAMA DE LA PROVINCIA DE MANABI” vinculado al proyecto
de investigacion institucional agradecemos su tiempo al atender la presente
encuesta es de caracter andénimo, su criterio es importante en calidad de estudiante
de esta casa de estudio y para los resultados de la presente investigacion.
Objetivo. Analizar el comercio electrénico en las MIPYMES del cantén Jama de la
provincia de Manabi para la identificacion de los factores que influyen en esta
actividad.
Indicaciones:
e |ea detenidamente cada item.
e Sirvase marcar con una X los enunciados que usted estime conveniente.
e Agradecemos dar su respuesta con la mayor veracidad y transparencia a las
diversas preguntas de la encuesta.
Datos generales.
Género
Hombre
Mujer
Edad
16-25
26-35
36-45
46-55
56-65
Nivel académico
terminado
Primaria
Secundaria
Bachillerat
0
Pregrado
Posgrado
Preguntas.
1. ¢Usted usa internet?
a) Nunca.
b) Algunas veces.
c) Casi siempre.
d) Siempre.

2. ¢Conoce usted lo que es el comercio electronico?

Si

No

3. ¢Ha escuchado que dentro del cantdon Jama/Pedernales, existen
empresas que realizan ventas por internet?
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Si

No

¢Harealizado compras por internet de algun servicio o producto? Si su
respuesta es nunca pase a la pregunta 5y 6y finalice su encuesta. Si
escoge alguna otra alternativa diferente pasar a la pregunta 6.

Nunca.

Algunas veces.

Casi siempre.

Siempre.

En caso de que nunca haya comprado por Internet ¢ Llegaria a hacerlo?

Si

Ha destinado la realizacién de compras por internet a alguien de su
confianza.

Nunca.

Algunas veces.

Casi siempre.

Siempre.

¢A qué tipo de empresas usted ha comprado de manera online?
Tiendas online.

Facebook.

Instagram.

Amazon.

Google.

¢Como calificaria su experiencia al realizar sus compras por internet?
Insatisfactoria.

Poco satisfactoria.

Satisfactoria.

Muy satisfactoria.

¢Usted cuando realiza sus compras online toma en cuenta la imagen
gue proyecta el sitio web?

Siempre.

Casi siempre.

Algunas veces.

Muy pocas veces.

Nunca.

.¢,Considera importante que los sitios web tengan diversas alternativas

de pago para las transacciones comerciales?
Siempre.

Casi siempre.

Algunas veces.

Muy pocas veces.

Nunca.

.¢,De acuerdo a su experiencia, cree que los medios de pagos online

transmiten seguridad?
Siempre.

Casi siempre.

Algunas veces.

Muy pocas veces.
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e) Nunca.

12.¢Cual de los siguientes factores intervienen en su decision de compra
por internet

a) La forma adecuada de cémo realizar la compra

b) Eltemor a ingresar sus datos bancarios

c) Miedo a que su producto no cumpla sus expectativas

d) El manejo de tarjetas o cuentas bancaria

e) Desconfia sobre la veracidad de las compras por internet

f) Los costos adicionales del envio

13.¢,Considera importante que los procesos de compra por internet sean
faciles y se realicen con pocos pasos?

a) Siempre.

b) Casi siempre.

c) Algunas veces.

d) Muy pocas veces.

e) Nunca.

14.;Para usted es importante que los sitios de venta online brindan
descuentos y promociones de sus productos y/o servicios?

a) Siempre.

b) Casi siempre.

c) Algunas veces.

d) Muy pocas veces.

e) Nunca.

15.¢Las compras por internet le generan confianza?

a) Siempre.

b) Casi siempre.

c) Algunas veces.

d) Muy pocas veces.

Nunca.
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ANEXO N° 05

Entrevista aplicada a los propietarios de las MIPYMES de Jama.
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ANEXO N° 06

Entrevista aplicada a los propietarios de las MIPYMES de Pedernales.
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