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RESUMEN

El comercio electrénico brinda multiples beneficios a las MIPYMES, asi como a
los consumidores, la sociedad y la economia del pais en su conjunto, ya que
reduce costos y tiempos de operacién, promueve la produccion con valor
agregado y genera fuentes de empleo. Esta investigacién tuvo como propdésito
analizar el comercio electronico en las MIPYMES del cantéon Chone y Flavio
Alfaro de la provincia de Manabi para la identificaciéon de los factores que
contribuyen o limitan esta actividad. Es asi que se aplicaron métodos de estudios
como el inductivo, deductivo y el analitico-sintético, asi como el uso de técnicas
de investigacion como la entrevista y encuesta para identificar las fortalezas y
limitaciones del comercio electronico en las MIPYMES del cantén Chone y Flavio
Alfaro de la provincia de Manabi a través de las fuentes de informacién
disponibles, ademas de conocer los elementos de decision que influyen en el
consumidor al momento de realizar transacciones de comercio electrénico y asi
se propuso un plan de estrategias y actividades para la aplicabilidad del comercio
electrénico en las MIPYMES. Como resultados se obtuvo que entre los factores
de mayor relevancia que son considerados para los compradores de Chone con
32% es el miedo a que sus productos no cumplan sus expectativas. En el caso
Flavio Alfaro, el factor de mayor impacto con un 40% es ingresar sus datos
bancarios. Por lo que se recomendo que las MIPYMES busquen alternativas que
permitan que los consumidores concreten sus compras.

PALABRA CLAVE

Comercio electronico, MIPYMES, consumidor, transacciones de comercio
electronico
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ABSTRACT

Electronic commerce provides multiple benefits to MSMEs, as well as to
consumers, society, and the economy of the country as a whole, since it reduces
costs and operating times, promotes value-added production, and generates
sources of employment. The purpose of this research was to analyze electronic
commerce in MSMEs of the Chone and Flavio Alfaro canton of the Manabi
province to identify the factors that contribute or limit this activity. Thus, study
methods such as inductive, deductive and analytical-synthetic were applied, as
well as the use of research techniques such as interviews and surveys to identify
the strengths and limitations of electronic commerce in MSMEs of the Chone and
Flavio Alfaro canton. of the province of Manabi through the available information
sources, in addition to knowing the decision elements that influence the consumer
when carrying out electronic commerce transactions and thus a plan of strategies
and activities for the applicability of electronic commerce was proposed. in
MSMEs. As results, it was obtained that among the most relevant factors that are
considered for Chone buyers with 32% is the fear that their products will not meet
their expectations. In the case of Flavio Alfaro, the factor with the greatest impact
with 40% is entering your bank details. Therefore, it was recommended that
MSMEs look for alternatives that allow consumers to make their purchases.

KEYWORDS

E-commerce, MIPYMES, consumer, e-commerce transactions



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

El comercio electronico se define como aquella transaccion realizada por medios
eléctricos en donde se omite el contacto fisico de las partes que interactuan en
la compra. En este sentido, Limas (2020) define que el comercio electronico “es
una modalidad de negociacién para la compra y venta de productos
(bienes/servicios) mediado por transacciones comerciales que trascienden en
ordenes de pedido entre vendedores y compradores” (p. 4). Por otro lado,
Chavez et al., (2018) determinan que “las MIPYMES son un conjunto de micro,
pequefias y medianas empresas que, de acuerdo a su volumen de ventas, capital
social, y su nivel de produccion o activos presentan caracteristicas de entidades

economicas” (p. 4).

Segun datos proporcionados por Tello & Pineda (2017) el comercio electronico
cubrié el 22% de la poblacién mundial en 2017, distribuida entre 354 millones de
usuarios de Internet, de los cuales 482 millones corresponden a usuarios activos
en redes sociales, 222 millones de usuarios navegan por la web solo a través de
dispositivos méviles y, usuarios activos en redes sociales son 581 millones de
personas, siendo el continente asiatico el que tiene la mayor concentracion de

usuarios de Internet.

Asi mismo, Tello & Pineda (2017) explican que esto tiene implicaciones para
estos paises con una poblacién de 4.469 millones, lo que equivale a casi el 60%
de la poblacién mundial, asi como Corea del Sur, Japon, Singapur, Hong Kong,
Malasia, Tailandia, Vietnam, Filipinas, India y China siendo este ultimo el

considerado como el pilar del gigante del comercio electrénico.



Para Figueroa y Bravo (2020) en la actualidad, el comercio esta caracterizado
por su mejoramiento constante y en respuesta a nivel mundial los negocios estan
cambiando su organizacién y operaciones. EI comercio electronico es el medio
donde se realizan cambios de una escala global, permitiendo a las compafiias
ser eficientes y flexibles en sus operaciones internas. Ademas, permiten
seleccionar proveedores sin importar su localizacion para lograr vender

globalmente.

En el Ecuador, segun los datos expuestos por el Instituto Nacional de Estadistica
y Censo (INEC, 2018 como se cité en Cordero, 2019) se establece que en el pais
el comercio electrénico ha representado un cambio durante los ultimos diez anos,
uno de los principales factores es el crecimiento globalizado del internet. A nivel
nacional, las tres principales actividades que generan mayor movimiento
economico son el comercio (38.08%), los servicios (24.40%) y las industrias
manufactureras (21.43%) (Figueroa & Bravo, 2020, p. 5).

Muchas MIPYMES en Ecuador poseen poca innovacion, dado que no involucran
el comercio electronico en sus ventas, lo cual ha generado que el pais sea
denominado como aquel que no tiene un nivel alto en el uso de sistemas de
comercializacion via electronica. Para Gonzalez et al., (2018) existen muchas
empresas que no han transitado por el terreno del comercio electrénico, pero se

esta dinamizando mucho, trayendo una serie de factores que lo impulsan.

Cabe mencionar, que utilizando el comercio electrénico en las MIPYMES en
Ecuador se busca impulsar la innovacion, lo cual permite fortalecer la matriz
productiva y el desarrollo de las MIPYMES, considerando una estructura que les
permita crecer y aumentar su productividad. Por tanto, Figueroa (2020)
menciona que los principales puntos débiles del comercio electronico es el

desconocimiento, lo cual podria repercutir en un bajo desempefo y por ende



poca productividad, inclusive el desconocimiento de los usuarios al no saber si

son empresas verdaderas o son ficticias.

De acuerdo a (DIEE-INEC, 2018, citado en Figueroa y Bravo, 2020), la provincia
de Manabi registré 78.682 empresas equivalente al 8.75%, siendo la tercera
provincia mas representativa en cuanto a numeros de establecimientos y en lo
que corresponde al numero de ventas se situdé en el cuarto lugar, generando el

3.63% de participacion econdmica. Posligua (2021) afirma que:

Los negocios comerciales en la provincia de Manabi desarrollan un sin
numero de falencias debido a la falta de conocimientos que tienen los
negociantes para hacer uso de medios digitales en la comercializacion de
bienes y servicios que les garanticen un alto nivel de ventas y una

eficiencia en sus procesos de mercadeo (p. 20).

Por otro lado, Tello y Pineda (2017), muestran que el comercio electrénico en el
Ecuador aun presenta deficiencias, principalmente en cuanto a la constitucion de
la confianza del usuario, que es el mas pequeno entre los canales electrénicos
por la complejidad, tramites, seguridad en el ingreso de la informacion para
acceder a estos servicios. Con base a lo planteado, se genera la siguiente
pregunta: ¢ Como incide el comercio electronico en las MIPYMES del cantdn

Chone y Flavio Alfaro de la provincia de Manabi?

1.2. JUSTIFICACION

El estudio propuesto pretende analizar el comercio electrénico en las MIPYMES
del cantén Chone y Flavio Alfaro de la provincia de Manabi para la identificacion

de los factores que contribuyen o limitan esta actividad. Para dar sustento legal



es indispensable mencionar que en el Codigo de Comercio (2019) en su articulo
74 se reconoce al comercio electronico como “toda transaccién comercial de
bienes o servicios digitales o no, realizada en parte o en su totalidad a través de
sistemas de informacion o medios electrénicos, considerando los tipos de

relaciones existentes” (p. 14).

En este sentido, en el territorio comercial ecuatoriano se reconoce al comercio
electrénico como actividad econdmica, ademas, existen leyes que protegen a los
consumidores que realizan compras de bienes y servicios por medio de la
virtualidad, como la Ley de Comercio Electrénico y Mensajes de Datos. Se puede
evidenciar ademas que por este medio se crean relaciones econdémicas y
comerciales, por ende, se hace indispensable que sean normados, controlados

y regulados.

Desde el aspecto econémico, es importante enfatizar que el comercio electrénico
también favorece el dinamismo econdmico de manera general, lo que conlleva a
que las empresas sean mas productivas mediante el uso de las redes de internet,
ya que uno de los beneficios que se pueden encontrar es que se reducen gastos
como por ejemplo el pago de un alquiler, servicios basicos, entre otros, que

permite el aumento de emprendedores que den inicio con un bajo capital.

Es asi que Barrientos (2017) describe que el Internet se ha convertido en una de
las herramientas fundamentales para el desarrollo empresarial y para el
desarrollo econémico de un pais. Ademas, brinda a los especialistas en
marketing nuevas oportunidades para llegar a los clientes objetivo; en este
marco, la efectividad demuestra ser uno de los mayores intereses financieros de
la empresa. Si las empresas lo utilizan correctamente, interactuando no sélo con
sus compradores, sino con todos los integrantes de su cadena de valor, mejoran
sus resultados econdémicos, lo que repercute directamente en la economia

nacional.



En la actualidad Ecuador se mantiene en procesos de cambios tecnolégicos los
cuales le han permitido seguir avanzando, ingresando a nuevos mercados como
es el campo digital, los ultimos afios han traido una serie de factores que lo han
impulsado y esto facilita que cada vez sea mas facil poder comprar lo que se
desea por Internet, buscando competitividad en mercados internacionales.

Para dar sustento social se hace énfasis en el Plan de creacion de oportunidades
(2021) puesto que en la Directriz 1. Denominado Soporte Territorial para la
garantia de derechos se caracteriza por tres lineamientos territoriales, de los
cuales el lineamiento A, se establece el acceso equitativo a servicios y reduccion
de brechas sociales, considerando el A4 en el cual se busca fortalecer la
conectividad y el acceso a las TICs como una via para mejorar el acceso a otros
servicios, por otro lado, el A6. Determina crear programas de formacién técnica
y tecnoldogica pertinente al territorio con un enfoque de igualdad de

oportunidades.

En el mismo hilo de ideas, para Barrientos (2017) otros beneficios sociales son:
“el acceso de los consumidores a mayor informacién y contenido; facilidad para
dar a conocer sus trabajos por profesionales de multiples sectores; posibilidad
de ampliar las relaciones en el ambito social y profesional” (p. 13). Es decir que
la sociedad en si tiene muchos beneficios con el comercio electrénico, puesto
que de esta manera se logra beneficiar con bienes y servicios desde la

comodidad del hogar, trabajo o lugar donde se encuentren.



1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar el comercio electrénico en las MIPYMES del cantén Chone y Flavio
Alfaro de la provincia de Manabi para la identificaciéon de los factores que

contribuyen o limitan esta actividad.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e |dentificar las fortalezas y limitaciones del comercio electronico en las
MIPYMES del cantéon Chone y Flavio Alfaro de la provincia de Manabi a

través de las fuentes de informacién disponibles.

e Conocer los elementos de decision que influyen en el consumidor al

momento de realizar transacciones de comercio electronico.

e Proponer un plan de estrategias y actividades para la aplicabilidad del

comercio electréonico en las MIPYMES.

1.4. IDEA A DEFENDER

El analisis de la incidencia del comercio electronico en las MIPYMES permitira la
identificacion de los factores determinantes que contribuyen o limitan esta

actividad
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2.1. COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electrénico es una herramienta integrada en un entorno empresarial.
Sin embargo, es importante entender que, para aceptar su uso, es necesario
saber quiénes son los principales actores involucrados en la funcion empresarial.
Desde esta perspectiva Limas (2020) define que el comercio electrénico como el
método negociado de compra y venta de productos (bienes/servicios) mediado
a través de transacciones comerciales que van mas alla del uso de Internet y
medios electronicos (por ejemplo, paginas web, redes sociales, dispositivos)

entre vendedores y compradores) pedidos y aplicaciones moviles.

Segun Calderén & Abad (2017) el comercio electronico es una virtual ventaja
frente a la competencia, sin embargo, conlleva actualizaciones constantes, lo
que significa costos adicionales, que perjudican la economia de la empresa sin
no se cuenta con asesoria profesional en el tema. Finalmente es indispensable
reconocer que el Codigo de Comercio (2019) en su articulo 74 se registra al
comercio eléctrico como “toda transaccion comercial de bienes o servicios
digitales o no, realizada en parte o en su totalidad a través de sistemas de
informacion o medios electronicos, considerando los tipos de relaciones

existentes” (p. 14).

El comercio electronico es un nuevo canal de negocio que aporta valor afiadido
a la gestién empresarial, y su objetivo son las posibles operaciones comerciales
gue ayuden a mejorar la competitividad y productividad de las empresas. De esta
forma, ayuda a las MIPYMES a reducir costos y aumentar las ventas mediante
el desarrollo de tecnologia e identificacion de nuevos negocios, asi como a
mejorar el servicio al cliente y adecuarlo a las necesidades de las mayores

expectativas.



2.1.1. COMERCIO ELECTRONICO EN EL ECUADOR

Cordero (2019) establece que el comercio electronico es la rama de la economia
de mayor crecimiento en el pais y gracias a una iniciativa del Instituto de
Comercio Electrénico desde 2008, la industria del comercio electronico realiza
sus propios eventos cada afio en varios paises del mundo. Conocido como "El
E-Commerce Day" en América Latina, cada afio se exhiben nuevas empresas e
ideas sobre como mejorar la economia en Internet. En Ecuador, el evento de la
Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico (CECE) es coanfitrion local, donde
empresas pioneras en el sector de negocios en Internet pueden intercambiar
experiencias, ideas y soluciones con empresas interesadas en ingresar y

beneficiarse de esta economia digital.

Segun la Camara Ecuatoriana de Comercio de Comercio Electronico (CECE,
2018), Ecuador es el cuarto pais de América del Sur con mayor numero de
usuarios de Internet, con aproximadamente 13,5 millones (80% de la poblacion).
El 64% usa un dispositivo movil para conectarse a Internet, pero el 41% usa una
computadora de escritorio o portatil para comprar en linea. Entre 2017 y 2018,
las compras realizadas por internet aumentaron un 48%, lo que representa mas
de 16 millones de transacciones por un valor de mas de $1,200 millones. Las
ventas de comercio electrénico contribuyeron un 23 % mas al PIB en 2018 que
en 2017 (lo que representa casi 1300 millones de délares). Los hombres entre

18 y 35 anos tienden a comprar electronicamente mas de siete veces al mes.

Las estadisticas muestran que la manejo del comercio electrénico en el Ecuador
se fortalece cada dia por sus ventajas: facil acceso, rapidez, pagos faciles, sin
restricciones de tiempo, sin aglomeraciones y hasta cierto punto seguro. Esto
conduce a la optimizacién del tiempo, que es un lujo en estos dias. En Ecuador

se ha producido un aumento significativo en el numero de usuarios y demanda
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de productos a través de canales de comercio electronico durante la emergencia

sanitaria, en comparacion con las estadisticas registradas en afios anteriores.

2.1.2. ACTORES DEL COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electrénico implica la existencia de una relacion de consumo
desarrollada a través de medios digitales, involucrando a consumidores,
productores y proveedores. Sin embargo, estos no son los unicos sujetos
identificables, dado que es evidente la existencia de otro tipo de actores, como
los portales de contacto, sin jugar el rol de proveedores o productores, el proveer
a los consumidores de productos electronicos les permite a los consumidores y
proveedores para conectarse entre si y construir relaciones con los
consumidores a través de la plataforma. Es claro que hay dos actores
involucrados: productores y/o proveedores, y contactos del portal

(Superintendencia de Industria y Comercio, 2018).

2.1.3. MODELOS DE COMERCIO ELECTRONICO

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE, 2019)
describe que muchos modelos de negocios de comercio electrénico utilizan
plataformas en linea, facilitando transacciones entre compradores y vendedores
gque muchas veces son desconocidos y estan dispersos en todos los rincones
del mundo. Otra tendencia emergente es el crecimiento de los modelos
comerciales de comercio electrénico basados en suscripciones, que permiten a
los usuarios acceder a bienes y servicios a través de flujos en linea continuos y
repetitivos. Las empresas también estan desarrollando modelos comerciales
hibridos de comercio electronico que combinan mecanismos de pedidos digitales

con infraestructura fisica, incluso en tiendas fisicas. Se describen los siguientes:
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Tabla 1. Modelos de comercio electronico
Modelo Descripcion
En donde la transaccion se realiza entre empresas que
operan en internet.
Es el comercio entre la empresa que produce, la que
vende o prestadora de servicios y el consumidor final.
En donde se realizan los negocios entre la empresa y
B2E o business to employee sus colaboradores a través de tiendas online con
beneficios exclusivos
Es la transaccion en la que el cliente adquiere un
producto o servicio y realiza la accién de reventa.
En donde transacciona el gobierno con el consumidor
por ejemplo pagos de impuestos o multas vehiculares.
Que corresponde al negocio entre el gobierno y las
empresas como los portales de compras y licitaciones.
Fuente. Datos tomados de Tello & Pineda (2017)

B2B o business to business

B2C o business to costumer

C2C o costumer to costume

G2C o government to costumer

G2B o governmente to business

Con lo establecido es necesario que cada empresa sepa a qué modelo pertenece
su negocio, puesto que de esta manera lograra focalizar su cliente objetivo,
ademas de establecer por medio de su tienda virtual categorizar cada uno de sus
productos y las formas que, de pago, conjuntamente se logra establecer a qué

linea de mercado se dirigen.

2.1.4. IMPORTANCIA DEL COMERCIO ELECTRONICO

Para Nufez (2021) es que el comercio electronico es importante pues tiene una
representacion considerada en el PIB del Ecuador puesto que para el ano 2019
representd un total de 1,53% en las ventas por e-commerce, ademas, el autor
antes mencionado realizé una comparacién con las ventas del 2018 y observé
un crecimiento del 25% en el afio 2019. Segun Rodriguez (2020) la importancia
del comercio electrénico tiene un marcado crecimiento a través de los afos por
lo que, actualmente, comercializar productos a través de esta modalidad

representa un paso adelante respecto a la competencia.

Cordero (2019) determina que, el comercio electronico es de gran importancia
debido a que cada vez aumenta las expectativas de los usuarios con respecto al

comercio electronico, que no solo se trata de transacciones realizadas por
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personas sino también de organizaciones personas y entre ellas. Segun la
apreciacion de expertos, la implementacion de esta modalidad del comercio, ha
permitido incrementar las ventas de los diferentes mercados, Ecuador en este
escenario virtual tiene un rol antagoénico, provocando un crecimiento econémico

en el pais.

Segun Rodriguez (2020), la importancia del comercio electrénico ha crecido
significativamente a lo largo de los afios, por lo que comercializar productos de
esta manera actualmente representa una mejora frente a los competidores. El
tema del comercio electronico desde la perspectiva de Cordero (2019) es
importante ya que las expectativas de los usuarios sobre el comercio electronico
van en aumento, no solo sobre las transacciones que realizan las personas, sino
también entre organizaciones y entre ellas. Segun la evaluacién de los expertos,
la implementacién de este modelo de negocio permite aumentar las ventas en
diferentes mercados, Ecuador tiene un papel de confrontacién en este escenario

virtual, lo que lleva al crecimiento econémico del pais.

En este sentido, se puede decir que, la importancia del comercio electrénico en
Ecuador, radica que en esta modalidad electrénica en la que se logra ofrecer
productos y servicios, representa un mayor grado de competitividad empresarial,
puesto que de esta manera se logra llegar a mas personas adquiriendo
importantes ganancias para la organizacién que lo implementa y figurando en las

ventas que se reflejan en el PIB del Ecuador.

2.1.5. VENTAJAS DEL COMERCIO ELECTRONICO

Nufiez (2021) reconoce que, en este entorno, el comercio electronico ha traido
consigo varias ventajas a los consumidores y proveedores, como la reduccion
del tiempo de transaccién, la mejora de la competitividad de la relacién calidad-

precio, la diversificacién de la oferta y la demanda, el seguimiento de las
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operaciones en linea, la creacion de nichos de mercado en productos y servicios

digitales.

Cordero (2019) explica que las empresas estan muy interesadas en el comercio
electronico porque puede ayudar a aumentar sus ganancias. Todas estas
ventajas del comercio electronico se pueden resumir en una frase: el comercio
electronico puede aumentar las ventas y reducir los costos. Asi como el comercio
electronico aumenta las oportunidades de venta para los vendedores y aumenta
la probabilidad de compra por parte de los compradores, las empresas pueden
utilizar el comercio electrénico para identificar nuevos proveedores o socios

comerciales que puedan hacer que su empresa 0 negocio sea mas competitivo.

Con ello, se evidencia que existen muchas ventajas en la implementacién del
comercio electrénico, ya que de esta manera se logra llegar a consumidores no
solo de la localidad, al contrario, su alce es a nivel nacional y en ocasiones
internacional, ademas, de recudir costos y aumentan las ventas y ganancias de
las MYPIMES.

2.1.6. COMERCIO ELECTRONICO EN LAS REDES SOCIALES

Para Guevara (2021), el impacto del comercio electrénico en las redes sociales
es crucial ya que hoy en dia las distintas redes sociales, las paginas web y la
cantidad de promociones y tipos de productos que se ofrecen en ellas, también
pueden contar con espacios publicitarios los cuales ayudaran a determinar los
productos que se quieren ofrecer, los cuales seran muy atractivos para los

potenciales clientes, estando sujetos al crecimiento de las ventas de las
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empresas grandes y pequefas, permitira identificar compradores potenciales, es

decir, permitirda nuevas busquedas estratégicas utilizando promociones.

La creciente notoriedad de las redes sociales como Facebook, LinkedIn y Twitter
ha traido cada vez mas oportunidades para el desarrollo de nuevos modelos de
negocios para el comercio electronico, comunmente denominado comercio
social. En este sentido, las redes sociales se han transformado en un canal de
promocion y/o realizacion de comercio electrénico. Como resultado, el 76% de
los internautas de América Latina visita una tienda comercial en Internet y el 96%

utiliza las redes sociales (Alderete & Jones, 2019).

2.2. MYPIMES

Se define a las MIPYMES como las micro, pequefas y medianas empresas que
son legalmente constituidas, con diferentes dimensiones y caracteristicas
distintivas con varios limites ocupacionales y financieros que, de acuerdo a su
volumen de ventas, capital social, y su nivel de produccién o activos presentan
caracteristicas de entidades econdémicas. Garcia et al., (2018) definen a las
MIPYMES como empresas autdbnomas las cuales cuentan con un limitado
numero de trabajadores y facturacion. Por otro lado, Delgado y Chavez (2018)
consideran las Pymes como sociedades con inferiores capitales en comparacion

con las grandes empresas.

Vinicio & Tarco (2019) mencionan que uno de los rasgos mas comunes de las
MIPYMES es que son empresas conformadas por familias que surgen
inicialmente como un proyecto familiar y son heredadas al pasar de los afios y
cumplen un papel muy importante en la economia una de las debilidades que se
encuentran es que no suelen expandirse su crecimiento por lo general es manera

local.
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2.2.1. MYPIMES EN ECUADOR

Segun Carrasco (2017), las pequefias y medianas empresas son actores
importantes en el crecimiento de cualquier economia. Constituyen mas del 90%
de las empresas a nivel mundial, y estan aun mas comprometidos en América
Latina con un 97%. Por sus propiedades contribuyen enormemente a la creacion
de empleo, lo que contribuye al desarrollo de la maquinaria productiva nacional
de un pais ya los cambios en la matriz productiva. Las pequefas y grandes
empresas ecuatorianas contribuyen significativamente a la productividad del
pais. Estos se encuentran principalmente en los sectores comercial y de
servicios, y cabe sefalar que la estructura corporativa mas comun es una

microempresa.

En el mismo orden de ideas, Lasio & Samaniego (2018) mencionan que, una
Micro, Pequefia y Mediana Empresa (MIPYME) es una unidad econdmica
integrada por 1 a 199 trabajadores. De las 842.936 empresas existentes
registradas en el INEC, el 90,64% son micro, el 7,35% son pequenfas, el 1,53%

son medianas y el 0,48% son grandes.

2.2.2. CARACTERISTICAS DE LAS MIPYMES

Dini & Stumpo (2019) describen en muchos aspectos que, las MIPYMES de
América Latina, con algunas excepciones, aun sufren de debilidades y
vulnerabilidades que han persistido durante décadas: se mantienen fuera de los
mercados mas dinamicos, su contribucién a las exportaciones sigue siendo
extremadamente limitada, tienen relaciones productivas muy pocas mas

estrechas con grandes empresas y menos colaboraciones con otras empresas
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para producir economias de escala y productos colectivos. Asimismo, no
pudieron acelerar las actividades de innovacion, y los procesos de produccion
continuaron funcionando utilizando una capacidad de produccion obsoleta o

practicamente nula.

En este sentido, Carranco (2017) estipula que, las pequefias, medianas y
microempresas son la columna vertebral de la economia nacional, dado que
proporcionan produccion y empleo, garantizan la continuidad de la demanda,
impulsan el progreso y aportan un sano equilibrio a la sociedad. Frente a esto,
se puede inferir que las MIPYMES se han convertido a lo largo del tiempo en
motores de la recuperacion econdmica y productiva, gracias a su importante

fuente de capacidades empresariales, innovacion y empleo.
- -

v
- -

Figura 2. Caracteristicas de las MIPYMES
Fuente. Datos tomados de Carranco (2017)

2.2.3. CLASIFICACION DE LAS MIPYMES

Analizando la legislacién ecuatoriana, la opinion sobre las MIPYMES se
encuentra en los articulos 53 y 56 del Cddigo Organico de la Produccion,
Comercio e Inversiones (COPCI, 2010), que hablan de la definicion de MIPYMES
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y del registro Unico, en cuanto a su clasificacion, publica normas que las ubican
de acuerdo a indicadores segun el numero de operarios, las ventas anuales y los

montos activos.

Tabla 2. Consideraciones para identificar las MIPYMES

MIPYMES OPERARIOS VENTAS PORANOS  ACTIVOS TOTALES
Microempresa 1-9 Iguale$s1g(;n (%1((]) resa Hasta 100.000 délares
Pequefia emoresa 1049 Entre 100.001 a De 100.001 a 1,000.00
q P 1000.000 hasta 750.000 délares
. Entre $1°000.000 y De 750.001 hasta
Mediana empresa 50-199 5000.000 3.099.999 délares

Fuente. Datos tomados del COPCI (2010)

Micro: Son unidades productivas de naturaleza natural o juridica, de 1 a 10
trabajadores, con un valor de ventas o ingresos brutos anuales de
aproximadamente $100.000. Se entiende por microempresa a una actividad
econdmica con caracteristicas muy especificas que pueden o no responder a la
vision politica y estructural de un pais o sector econdmico, generalmente
derivada de la falta de empleo formal, por lo que se destina a satisfacer

necesidades econdémicas (Socorro, 2020).

Pequeias: Es una unidad de produccién de naturaleza natural o juridica con 10
a 50 trabajadores y un valor de ventas o ingresos brutos anuales entre $ 100.000
a $ 1 millon. Esta pequefia empresa es de especial importancia para el tejido
economico y social del pais, ya que inmersa en un nuevo contexto globalizado,
se enfrenta a nuevos problemas, nuevos retos, que la obligan a adoptar o
desarrollar nuevas alternativas a los programas de actuacion para poder

mantener y entrar en un mercado competitivo (De Ledn, 2019).

Medianas: Es aquella unidad productiva que tiene de 50 a 100 trabajadores y
un valor de ventas o ingresos brutos anuales entre un millén uno y cinco millones
de ddlares, estas ya producen a un mayor volumen debido a la demanda de su
producto en los mercados. Es necesario mencionar que, a este tipo de empresas

ya no les basta con contratar mayor mano de obra, sino que es necesario adquirir
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magquinaria para el procesamiento de sus productos, para economizar tiempo,
dinero y materia prima, logrando la eficiencia dentro de los mercados exigentes
(Aparicio, 2017).

2.2.4. IMPORTANCIA DE MIPYMES

Hablar de micro, pequenas y medianas empresas es algo muy habitual en estos
tiempos, casi todos los gobiernos definen la importancia de estas en el desarrollo
de los paises, sin importar el sector de donde provengan. Paradéjicamente, pese
a la gran importancia de las micro, pequefia y medianas empresas para las
economias de la regidn, es poco lo que conocemos en detalle sobre ellas. Incluso
se viene estableciendo normativas de apoyo, buscando con ello un fomento de

MIPYMES como factor dinamizador de las economias (Chavez et al., 2018).

Las microempresas son de gran importancia para Ecuador, Latino América y el
mundo por su capacidad de generar empleo e ingresos contribuyendo al aparato
productivo nacional y dinamizando la actividad econdémica, en Ecuador se
vinculan a ellas las tres cuartas partes de la poblacién, producen bienes y
servicios incluyendo un mayor campo laboral que las demas empresas, pudiendo
mencionar las de alimentos, confecciones, cuero y calzado, madera, materiales
de construccion, hoteleria y turismo, electrénica, servicios profesionales y
generales, siendo necesario tener control acerca de los niveles de productividad
y de esta manera poder corregir sus debilidades para garantizar una mejor

participacion respecto a las demas empresas (Sumba & Santistevan, 2018).

2.2.5. ECONOMIA DIGITAL EN LAS MIPYMES
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Dini et al, (2021) estipulan que las tecnologias digitales pueden traer
oportunidades de mejora en todas las areas del negocio de una empresa. El
desarrollo de soluciones digitales ha sido exponencial en los ultimos afios, con
costos decrecientes y disponibilidad creciente en usos y aplicaciones ilimitadas.
No se trata solo de tecnologias avanzadas, sino también de la combinacion de

varias soluciones que pueden insertarse en todas las actividades comerciales.

La incorporacion de las TICs en las empresas esta teniendo un gran impacto en
un entorno empresarial competitivo. El impacto econémico de estas nuevas
herramientas tecnoldgicas, especialmente las relacionadas con Internet, se
considera una entrada en la nueva era digital. Asimismo, existen algunos
estudios internacionales sobre la relacion entre el desarrollo econémico nacional

y el desarrollo y avance de las TICs en las organizaciones (Dini et al., 2021).

Chuya et al., (2021), reconocen que la incorporacion de las TICs en las empresas
esta teniendo un gran impacto en un entorno empresarial competitivo. El impacto
economico de estas nuevas herramientas tecnoldgicas, especialmente las
relacionadas con Internet, se considera una entrada en la nueva era digital.
Asimismo, existen algunos estudios internacionales sobre la relacion entre el
desarrollo econdmico nacional y el desarrollo y avance de las TICs en las

organizaciones.

2.3. CANTON CHONE

2.3.1. RESENA HISTORICA

Chone, también conocida como San Cayetano de Chone, es una ciudad

ecuatoriana Se localiza al centro-norte de la region litoral del Ecuador, en una
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extensa llanura, atravesada por el rio Chone, a una altitud de 17 msnm y con un
clima lluvioso tropical de 27 C en promedio. Es llamada "La Ciudad de los
Naranjos en Flor". El conglomerado alberga a mas de 150.000 habitantes

(Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Chone, 2013).

Sus origenes datan del siglo XVIII, pero es a mediados del siglo XX, debido a su
ubicacion geogréfica, cuando presenta un acelerado crecimiento demografico
qgue seria posteriormente, uno de los principales nucleos urbanos de la provincia.
Es uno de los mas importantes centros administrativos, econémicos, financieros
y comerciales de Manabi. Las actividades principales de la ciudad son el
comercio, la ganaderia, y la agricultura (Gobierno Auténomo Descentralizado
Municipal de Chone, 2013). Segun Varela (2015) Chone fue fundado como
parroquia el 7 de agosto de 1735, mientras que su cantonizacion se llevé a cabo
el 24 de julio de 1894.

2.4. FLAVIO ALFARO

2.4.1. RESENA HISTORICA

Flavio Alfaro se llamé primeramente Pescadillo, nombre que se debid a la
abundancia de pescado en el rio que corria por esta zona. Es un cantén
relativamente joven, que conserva sus tradiciones y una densa vegetacion
tropical. Flavio Alfaro tiene una superficie de 1.343,1 kilometros cuadrados, la
cual es aprovechada en la ganaderia y la produccion de café, cacao, tagua,
platano y una gran variedad de frutas tropicales, que llegan a los principales
mercados en la época seca, mientras que una gran parte de esa produccion se

pierde durante la temporada lluviosa (Gobierno de Manabi, 2019).
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En 1888 llegd al lugar Eliseo Saldarriaga, estableciéndose en el estero San
Pablo, hasta la margen derecha del rio Rancho Quemado. Pescadillo se convirtié
en un recinto de la parroquia Ricaurte del cantéon Chone y el 23 de septiembre
de 1940, siendo presidente de la Republica Carlos Alberto Arroyo del Rio,
adquiere la categoria de parroquia con el nombre de Flavio Alfaro. La gestion la
desarrollaron hombres de progreso, entre los que sobresale Claro Antonio
Cedefio. En esa época integraban la parroquia los caserios Zapallo, La Morena,
Camarones, El Guineo, Ciriaco, Rancho Quemado, Piche, Novillo y Quinindé
(Gobierno de Manabi, 2019).



CAPITULO lll. DESARROLLO METODOLOGICO

3.1. UBICACION

El siguiente trabajo de investigacion tiene como propdsito analizar el comercio
electronico en las MIPYMES de los cantones Chone (ver figura 2) que es
localizado en el centro-norte de la regidon Costa, y en el cantdn Flavio Alfaro (ver
figura 3) que se situa al norte de la Provincia de Manabi, para lo cual se
presentara la ubicacion de los cantones con el apoyo de imagenes capturadas

de Google Maps.

San Antonio

Ciénega

Figura 3. Ubicacion del canton Chone.
Fuente. Google maps.

Figura 4. Ubicacion del canton Favio Alfaro.
Fuente. Google maps.
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3.2. DURACION

Con la finalidad de cumplir el objetivo general y las variables implementadas en
el trabajo de investigacion el tiempo de duracion de esta investigacion fue de 9
meses en el que se realizaron las actividades basadas en los tres objetivos
especificos y a la vez se utilizaron cada uno de los instrumentos planteados, los
cuales posibilitaron la recopilacion de informacion con la que se sustento la

hipétesis abordada.

3.3. METODOS DE INVESTIGACION

Para Gomez (2020) los métodos y técnicas de investigacion son los
procedimientos que sigue un investigador para obtener los datos necesarios al
abordar un tema de investigacién. Su importancia radica en que son garantias
cientificas. La aplicacion estandarizada de estos modelos de actuacion garantiza
mas o menos la validez cientifica del trabajo de investigacién y por ende de los
conocimientos adquiridos, ya que la ciencia “es una forma de pensar y actuar.
Por ello a continuacion se dan a conocer los métodos que fueron relevantes en

este estudio.

3.3.1. METODO INDUCTIVO

Para Jaramillo & Aguirre (2021) el método de induccién goza de gran popularidad
en las ciencias de la investigacion; argumentan que no existe otra forma de tratar
los problemas empiricos, ya que se encarga de mantener la objetividad de las
observaciones, previniendo y controlando sesgos y conjeturas que no tienen

base empirica. Una nocion popular acerca de las caracteristicas sobresalientes
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del conocimiento cientifico se captura en el eslogan “a ciencia proviene de los

hechos”.

Bajo el contexto anterior, el método inductivo se adaptd en el progreso de este
estudio puesto que a través de este se logro el analisis de manera particular de
las variables de estudio y la problematica planteada, con esto se realizé un
razonamiento légico que permitidé el desarrollo de los aspectos relevantes que

fueron plasmados en las conclusiones finales.

3.3.2. METODO DEDUCTIVO

El método deductivo segun Campoverde (2018), es prospectivo y tedrico, de
causa a efecto, de lo general a lo particular, verificando su validez contra datos
numeéricos precisos. Los métodos deductivos tienen un enfoque cuantitativo. Con
el aporte de este método se recogié cada uno de los datos e informacion que se
encontraba en relacion con las variables de estudio, para de esta manera obtener
resultados efectivos que redundaron en las mejoras planteadas en el comercio

electrénico de las MIPYMES en los cantones estudiados.

3.3.3. METODO ANALITICO

Segun Arteaga & Basurto (2022) el método analitico permite descomponer un
todo, es decir, descomponerlo en partes, y comprender sus causas, propiedades
y efectos a través de la observacion, lo que posibilita el estudio de las variables
de investigacion. Utilizar este método es de gran relevancia dentro de esta
investigacion, puesto que, ayudé con la identificacion de las causas de las

variables en estudio, ademas de lograr examinar los conceptos importantes y las
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caracteristicas de las misma para extender el conocimiento sobre el comercio
electronico en las MIPYMES.

3.4. TIPOS DE INVESTIGACION

Para realizar el analisis del comercio electrénico en las MIPYMES de los
cantones Chone y Flavio Alfaro de la provincia de Manabi, fue necesario
identificar cual de ellos se adaptan al estudio propuesto, de esta manera se
plantearon dos tipos de investigacion, en este caso, la bibliografica y de campo,

las cuales se detallan a continuacion.

3.4.1. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

La calidad de este proyecto depende directamente de la investigacion
bibliografica concerniente, eficiente y completa. Se entiende por investigacion
bibliografica a la fase de investigacion cientifica donde indaga la elaboracion de
la comunidad académica y, ademas, supone un grupo de actividades orientadas
a situar documentos afines con un tema concreto (Universidad de la Republica,
2020). En este sentido, la investigacién se fundamentd por medio de libros,
revistas, articulos cientificos, entre otros, que dieron soporte bibliografico y
conceptual, ademas, de contar con el aporte de investigadores que estuvieron

acorde a la misma linea de estudio.

3.1.1 INVESTIGACION DE CAMPO
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La investigacion de campo, también conocida como investigacion in situ, puesto
que por medio de ella se recopila la informacién en el mismo sitio donde se busca
encontrar el objeto de estudio, permitiendo al investigador manejar con los datos
con mayor seguridad creando una situacion de control en la cual manipula sobre

una o mas variables dependientes (Hernandez et al., 2018).

La aplicaciéon de la investigacion de campo fue utilizada, puesto que se ejecutd
una exploracion documental en la cual se obtuvo informacién de las MIPYMES
de los cantones de Chone y Flavio Alfaro, con el afan de establecer cuantas
empresas pertenecian a este grupo, adicionalmente se efectué una encuesta a
los habitantes de estos cantones y entrevistas a los administradores de las
MIPYMES.

3.5. TECNICAS DE INVESTIGACION

3.5.1. OBSERVACION

Segun Sanchez et al., (2021) todos los fendmenos y eventos que ocurren en un
lugar o entorno son objetos de observacion. Precisamente, la observacion es un
proceso que demanda una atencion voluntaria, selectiva, inteligente, dirigida por
un proceso terminal u organizativo. Esta técnica puede considerarse un pilar de
los métodos de investigacidn cualitativos porque la observacion no es soélo mirar,

sino buscar algo en concreto.

Se aplico la técnica de observacion, puesto que se realizé una visita a los
respectivos GADs Municipales de los cantones de Chone y Flavio Alfaro en el
cual se propuso identificar por medio de sus archivos cuales son las empresas

que conforman las MIPYMES, y posteriormente, se escogié de forma aleatoria a
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una muestra de las mismas con el fin de identificar el proceso de comercio

electronico que manejan.

3.5.2. ENCUESTA

Gonzales et al., (2017) expresaron que la encuesta es una técnica que se emplea
para la recopilacion de datos e informacion cuantitativa, es decir esta brinda
resultados de caracter numérico que te permiten analizar y graficar
estadisticamente. En la encuesta se recopil6 la opinion de los ciudadanos que
utilizan el comercio electronico como medios de compras, aplicando un
cuestionario, el cual tuvo como proposito aclarar diferentes interrogantes entorno
a la investigacion, de esa manera, se obtuvieron los resultados necesarios que
dan paso a la validacién de la hipétesis planteada, siendo de suma importancia

para el desarrollo de la investigacion.

3.5.3. ENTREVISTA

Piza et al.,, (2019), definen a la entrevista como una reunién en la que se
intercambia informacién entre personas; el entrevistador por su parte realiza un
sinnumero de preguntas sobre un tema en especial, para ello es necesario que
la persona entrevistada sea la idénea en el campo de investigacion. Esta técnica
fue aplicada a los administradores de una muestra de las empresas que

pertenecen a las MIPYMES de los cantones de Chone y Flavio Alfaro.
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3.6. POBLACION Y MUESTRA

3.6.1. POBLACION

Arias et al., (2017) sefalan que una poblacion de estudio es un conjunto de casos
definido, limitado y accesible que formara una referencia para la seleccion de la
muestra y cumplird con un conjunto de criterios predeterminados. Para esta
investigacion la poblacion que fue estudiada consta de una muestra de los
habitantes de los cantones Chone y Flavio Alfaro, ademas se entrevisto a los
administradores de las MIPYMES de los cantones Chone y Flavio Alfaro con el
afan de establecer que parametros utilizan al momento de implementar el

comercio electronico como método de ventas.

3.6.2. MUESTRA

Condori (2020) consideran que la muestra es la “parte representativa de la
poblacién, con las mismas caracteristicas generales de la poblacion” (p. 3). Para
los datos que seran considerados como muestra en esta investigacion se tomara
en cuenta lo establecido en el Plan De Desarrollo y Ordenamiento Territorial
(PDOT) de cada cantén, para ello, en el canton Chone segun el PDOT del 2014-
2019 se describe que existe una poblacion urbana de 52810 de habitantes. Por
otro lado, para la poblacién del cantén Flavio Alfaro en el PDOT del 2014-2019

se define una poblacion de 6197 habitantes.



Férmula 1: Férmula para obtener la muestra de los habitantes del canton Chone y Flavio Alfaro.

Fuente. Formula de (Ochoa et al.; 2019)

_ PxQxZ%xN
T N*E242Z2x PxQ

Donde:

N = Total de la poblacién

Z= Valor de confianza 1.96

E= Error muestral 0.05

P= Proporcion de éxito (en este caso 5% = 0.5)

Q= 1-P (en este caso 1-0.5 = 0.5)

_ 05%05%1.962 52810
" =752810 0.052 + 1.962 * 0.5 05

n = 381 habitantes del cantén Chone sector urbano.

05 %0.5%1.96% % 6197
"= 5197 «0.05%2 + 1.96% 05+ 05

n = 361 habitantes del cantdn Flavio Alfaro sector urbano.

3.7. VARIABLES DE ESTUDIO

3.7.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

Comercio electronico

29
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3.7.2. VARIABLE DEPENDIENTE

MIPYMES de los cantones Chone y Flavio Alfaro.

3.8. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

3.8.1. FASE 1. IDENTIFICAR LAS FORTALEZAS Y LIMITACIONES DEL
COMERCIO ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DEL CANTON
CHONE Y FLAVIO ALFARO DE LA PROVINCIA DE MANABI A
TRAVES DE LAS FUENTES DE INFORMACION DISPONIBLES.

e Determinar las empresas que pertenecen a las MIPYMES del cantén

Chone y Flavio Alfaro.

e Segmentacion por tipo de empresa: microempresas, pequefias empresas

y medianas empresas.

e |dentificacion de las fortalezas y limitaciones del comercio electronico en
las MIPYMES del cantén Chone y Flavio Alfaro.

Para la ejecucion de esta fase se determind cuales son las empresas que
pertenecen a las MIPYMES en los cantones de Chone y Flavio Alfaro, para ello
fue indispensable acudir a los GADs de los cantones Chone y Flavio Alfaro, para
posteriormente segmentar por grupos segun el tipo de empresa a la que
pertenecian estableciendo el porcentaje de participacién de cada una de ellas y
asi se identificaron las fortalezas y limitaciones del comercio electrénico dentro

de la MIPYMES de los cantones en estudio.
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3.8.2. FASE 2. DIAGNOSTICAR LOS ELEMENTOS DE DECISION QUE
INFLUYEN EN EL CONSUMIDOR AL MOMENTO DE REALIZAR
LAS TRANSACCIONES DE COMERCIO ELECTRONICO.

o Disefno y aplicacion de los instrumentos: encuesta a una muestra de los
habitantes del canton Chone y Flavio Alfaro, y entrevista a los

administradores de las empresas escogidas de manera aleatoria.

e Tabulacién y analisis de los datos obtenidos en la encuesta a los

consumidores del comercio electrénico.

e FElaboracién de una ficha de resumen de los resultados obtenidos en la

encuesta y entrevista.

Para el cumplimiento de esta fase se dio inicio con la elaboracién de los
instrumentos que fueron aplicados a una muestra de los habitantes vy
administradores de las MIPYMES de cada canton, posteriormente fueron
tabulados y analizados los resultados obtenidos de los mismos, culminando

con los respectivos resumenes de la informacion obtenida.

.8.3. FASE 3. PROPONER UN PLAN DE ESTRATEGIAS Y
ACTIVIDADES PARA LA APLICABILIDAD DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN LA MIPYMES DEL CANTON CHONE Y
FLAVIO ALFARO DE LA PROVINCIA DE MANABI.

e Elaboracién de un plan de estrategias y actividades que permita la

aplicabilidad del comercio electrénico en las MIPYMES

e Exposicion del plan de mejora a los administradores de las MIPYMES.
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Con el plan de mejoras se procurd consolidar herramientas necesarias que
permitan perfeccionar la utilizacién del comercio electrénico, ademas de
incentivar a los ciudadanos el consumo por medio de las herramientas
tecnoldgicas disponibles. Por ende, fue indispensable exponer estas estrategias
con los administradores de las empresas, para la cual se utilizd un volante

informativo.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Esta investigacién tuvo como intencion analizar el comercio electrénico en las
MIPYMES del cantén Chone y Flavio Alfaro de la provincia de Manabi para la
identificacién de los factores que contribuyen o limitan esta actividad, en este
sentido se establecieron las actividades necesarias que encaminaron de manera
ordenada la investigacion propuesta, para de esta manera obtener datos que

validen la problematica e hipétesis propuesta.

4.1. FASE 1. IDENTIFICAR LAS FORTALEZAS Y
LIMITACIONES DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS
MIPYMES DEL CANTON CHONE Y FLAVIO ALFARO DE
LA PROVINCIA DE MANABI A TRAVES DE LAS FUENTES
DE INFORMACION DISPONIBLES

Para responder a este objetivo las autoras de este de estudio, realizaron una
visita a las instalaciones de los respectivos GADs de cada canton en estudio (ver
anexo 1) sin embargo, dentro de estas instituciones supieron manifestar que no
disponen de documentos que validen la existencia de las empresas que se
encuentran activas dentro de su territorio. Para ello se utilizé la informacion que
reposa en los datos digitales del Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC, 2020) del cual se logro rescatar informacion de las MIPYMES de los
cantones en estudio en el afio 2020, que seran detalladas a continuacién (ver
tabla 3):

Tabla 3. Segmentacion de las MIPYMES
EMPRESAS DEL CANTON CHONE

Tipo de empresa Numero de empresa Valor porcentual

*  Miro 5538 95.65%
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e Pequefia 204 3.8%
e Mediana % 0.55%
TOTAL 5768 100%
EMPRESAS DEL CANTON FLAVIO ALFARO
s Miro 1160 97.24%
e Pequefa 31 250%
e Mediana 9 017%
TOTAL 1193 100%

Fuente. Datos tomados del INEC (2020)

Representacion grafica de las MIPYMES

Micro Pequefia [0 Mediana

(0]
Flavio Alfaro

Micro 1160
Pequefia 31
[0 Mediana 2

Figura 5. Representacion grafica de las MIPYMES por canton.
Fuente. Datos tomados del INEC (2020)

Como se puede evidenciar en ambos cantones existe mayor actividad
econdémica en las microempresas, para el cantén Chone representan el 95.65%
con un total de 5538, mientras que, para el cantdn de Flavio Alfaro representan
el 97,24% con la intervencion de 1160 empresas. En este sentido, Sumba &
Santistevan (2018) sostienen que las microempresas son importantes para el

Ecuador, América Latina y el mundo, ya que generan empleo e ingresos,
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contribuyen a la institucionalidad productiva del pais y dinamizan la actividad

economica.

Asimismo, los autores antes citados reconocen que en el Ecuador las tres
cuartas partes de la poblacion estan relacionadas con ellas, la produccion de
bienes y servicios comprende un campo laboral mayor que otras empresas, por
lo cual, las autoridades necesitan controlar los niveles de productividad y de esta
forma poder corregir sus debilidades para garantizar una mejor participaciéon a

diferencia de otras empresas.

Posteriormente, se puede identificar a las pequefas empresas las cuales para el
canton Chone figuran como 3.80% siendo 204 empresas dentro de este territorio
y para el canton de Flavio Alfaro 2.59% representado por 31 empresas
pequefias. Y finalmente, en cuanto a las medianas empresas con las que menos
representacion tienen en el sector comercial en los cantones de estudio para
Chone tienen apenas un 0.55% conformada por 26 medianas empresas y para

Flavio Alfaro existen un 0.17% que son dos empresas.

Lo anteriormente descrito, se relaciona con el estudio de Sumba et al., (2022)
reconocen que las micro, pequenas y medianas empresas son actores
econdmicos decisivos en la economia mundial, actores centrales en las
estructuras productivas y sociales de los paises, importantes generadores de
empleo, garantizan la continuidad de la demanda, impulsan el progreso y

mantienen a las sociedades en un sano equilibrio.

Sin embargo, existen circunstancias que dificultan su sostenibilidad en el
mercado, tales como: acceso limitado a financiamiento, informacion limitada,
informalidad e inestabilidad politica, destacando que las MIPYMES en el

Ecuador representan el 99,55% de la estructura empresarial, pero las
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microempresas figuran la mayor proporcion con el 90,78%, seguido de las
pequefias empresas, con un 7,22%, y, por ultimo, las medianas empresas, con
un 1,55%.

Con los datos descritos anteriormente se procede a realizar un analisis FODA,
en este sentido Hidalgo y Zurita (2020) consideran que una matriz FODA, o
también llamada DAFO, es una herramienta que se utiliza para comprender la
situacion interna y externa de una organizacion o proyecto. Su acrénimo
proviene de: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Esta
herramienta se orienta fundamentalmente al analisis y soluciéon de problemas,
que consiste en identificar y analizar las fortalezas y debilidades de la
organizacioén, asi como las oportunidades y amenazas que revela la informacion

obtenida a través del entorno externo e interno.

Para poder dar cumplimiento al analisis FODA es necesario utilizar el analisis de
PESTEL, el cual segun Amador (2022) es una herramienta que permite a las
organizaciones descubrir y evaluar factores que pueden afectar el negocio actual
y futuro. PESTEL es un acrénimo de Politica, Economia, Sociedad, Tecnologia,
Ecologia y Derecho. El anadlisis se utiliza para evaluar estos seis factores
externos en relacion con el estado del negocio. El analisis incluye examinar las
oportunidades y amenazas que surgen de estos factores. Con los resultados que
brinda el analisis PESTEL se puede tener una visién favorable al momento de
realizar estudios de mercado, formular estrategias de marketing, desarrollar

productos y tomar mejores decisiones para la organizacion.

A continuacion, se realiza el detalle de la matriz FODA de la MIPYMES de los
cantones Chone y Flavio Alfaro, para ello fue necesario realizar un analisis
externo que abarcé el entorno general de la comercializacién a través del
comercio electronico, identificando los aspectos politicos, econémico, social,

tecnoldgico, ecologicos y legales. Por otro lado, es importante poder identificar
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fortalezas y debilidades en el entorno interno para ello se realiza la siguiente

matriz (ver tabla 4)

Tabla 4. Matriz FODA del comercio electronico en las MIPYMES Chone y Flavio Alfaro

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Son fuente principal para generar empleo a nivel
cantonal, regional y nacional.

Para las MIPYMES el comercio electronico representa
una oportunidad de crecimiento, en el Ecuador se logré
comprobar por medio del Banco Central que existieron
$19 000 000 los cuales representaron pagos por
medios digitales.

Tienen mayor adaptabilidad a los cambios que puede
sufrir el mercado.

Al ser empresas jovenes tienen mayor oportunidad de
desarrollar sus actividades en el mercado

Demandan un capital bajo para su funcionamiento.

Permite ampliar el mercado, pasando del local al
nacional.

Tienen flujos de efectivo constante.

Con el comercio electronico se logra ofertar productos
las 24 horas y los 7 dias de la semana.

Tienen garantias para sus productos.

Se amplia la base de datos de los clientes, con ello se
pueden establecer estrategias de fidelizacion por
medio del marketing.

Mayor agilidad en la entrega de sus productos.

La comunicacion con el cliente es mas efectiva, lo cual
permite entender mejor las necesidades de sus
demandantes.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Poca capacitacion al personal.

Retencion del talento, es decir, que el personal con
mayor capacidad abandone la empresa.

Poca inversion en equipos tecnoldgicos y programas
que faciliten el comercio electrénico.

Competidores con herramientas tecnoldgicas y
plataformas actualizadas.

Falta de conocimiento de los clientes y poco estudio de
mercado

Alto costo de publicidad.

Mal manejo de las técnicas de ventas y herramientas
tecnoldgicas.

Poca adaptacion a las nuevas tendencias tecnoldgicas.

Falta de liderazgo del personal al mando.

No contar con un plan de negocio.

Las municipalidades no cuentan con un dato real de
las MIPYMES que se encuentran activas en su
localidad.

Medidas de regulacion severas implementadas por el
gobierno de turno.

Fuente. Elaboracion propia

4.2.

FASE 2. DIAGNOSTICAR LOS ELEMENTOS DE DECISION

QUE INFLUYEN EN EL CONSUMIDOR AL MOMENTO DE
REALIZAR LAS TRANSACCIONES DE COMERCIO

ELECTRONICO.

Se dio inicio a la elaboracién de los instrumentos de investigacion (ver anexo 2

y 3) que fueron aplicados a los involucrados de la presente investigacion. Es
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importante detallar que se realizaron 3 entrevistas, para ello, se consider6é un
gerente por tipo de empresa; micro, pequefia y mediana empresa. Es relevante
describir la clasificacién segun su tamafio, numero de operarios e ingresos (ver
tabla 5)

Tabla 5. Clasificacidn por tamafio de las MIPYMES y personal entrevistado.

NUMERO DE PERSONAS
TIPO DE EMPRESA OPERARIOS INGRESOS ENTREVISTADAS
e Microempresas Entre 1 a 9 personas $100.000,00 1
e Pequeiia empresa Entre 10 a 49 personas %1%%8%108%%/ 1
e Mediana empresa Entre 50 a 199 personas. $£59886083[‘)080y 1

Fuente. Datos tomados de Ron y Sacoto (2017).

Una vez identificada como se integran las MIPYMES, se procedio a la realizacion
de un cuestionario el cual estaba destinado a los gerentes o duefos de las
empresas, todo esto con el afan de constatar como se lleva a cabo el proceso
del comercio electrénico dentro de sus empresas, a continuacion, se procedié a
realizar una matriz (ver tabla 6) la cual consta de cada una de las interrogantes
y respuestas que se relacionan directamente con las variables de estudio,

detallandose los aspectos de mayor relevancia en el estudio.



Tabla 6. Matriz de entrevistas aplicadas en las MIPYMES.

PREGUNTAS

MIPYMES CANTON CHONE

MIPYMES CANTON FLAVIO ALFARO

Microempresas

Pequeiia empresa

Mediana empresa

Microempresas

Pequeiia empresa

Mediana empresa

¢Qué tipo de empresa
(MIPYME) dirige usted?

Microempresa/
CompuStore: ventas de
equipos tecnoldgicos
como: computadoras,
impresoras, celulares,
accesorios de
computacion y servicio
técnico

Pequefia empresa/Zona
Movil: ventas de celulares
y accesorios de los
mismos, ademas de
servicio técnico.

Mediana
empresalSelectas: ventas
de cosméticos en
general.

El Super Macho: Tiendas
de alimentacion y
supermercados.

Servicio técnico de
celulares. Ventas de
equipos de celulares y
accesorios

Yara futuro agricola S.A.
Es una empresa que se
encarga del proceso de
deshidratacion de frutas.

¢Cuantos aiios tiene su
empresa en el
mercado?

Dentro del mercado ya
son 13 afios brindando
los servicios y productos.

La empresa tiene
alrededor de 8 afos en
funcionamiento.

Dentro del mercado
tienen 7 afios.

2 afos ofreciendo
productos de primera
necesidad.

3 afos

Tiene 9 afios dentro del
mercado agricola.

¢Harealizado la venta
de sus productos ylo
servicios por internet
en alguna ocasion? Si
su respuesta es
positiva, indique como
es el proceso de
compra - venta en su
empresa mediante el
comercio electrénico.

Las ventas online se
realizan por medio de los
canales de ventas que
son Facebook y
WhatsApp. En primer
lugar, el cliente por
cualquiera de los medios
antes mencionados
solicita informaciéon sobre
el producto o servicio que
desea solicitar,
posteriormente se
realizan preguntas para
conocer las necesidades
del cliente y asi poder
brindar lo que realmente
se adapte ala
conveniencia del cliente.
Se dan a conocer
caracteristicas, como
precio, garantia y formas
de pago. Una vez

Si se realizan ventas por
medio de las redes
sociales. Su proceso
inicia con el contacto que
toma el cliente con
alguno de los asesores,
se les envian las
opciones de los equipos
que se manejan dentro
de los locales y se realiza
una breve investigacion
de los gustos y
necesidades de los
clientes, posteriormente
eligio el modelo se da
inicio con el pago, el cual
se realiza por medio de
transferencia bancaria,
cuando esta esté activa
en la cuenta dela
empresa se procede con

Las ventas se realizan
por medio de las paginas
de Facebook e
Instagram, para ello el
cliente se contacta por
medio de las redes antes
mencionadas, escoge el
producto de su
necesidad, el vendedor
realiza preguntas
especificas sobre el usos
del producto y una vez
establecido cual se
asemeja a sus
necesidades se procede
a dar conocer el valor
total a cancelarse
incluyendo el costo de
envié y se gestiona el
pago por medio de
transferencia bancaria,
una ves identificado que

Estén en proceso de
incursionar en el
comercio electronico, por
lo tanto, en la actualidad
se realizan pedidos por
medio del WhatsApp y se
ofrece el servicio de
entrega a domicilio.

Ventas por Facebook y
WhatsApp. El cliente se
contacta, indica qué
producto o servicio
requiere, si es un
producto se le envia fotos
de lo que hay en stock
con precios y el cliente
elige seguin su necesidad
y economia, se realiza el
pago por medio de
transferencia, si es una
venta local se envia
alguien del negocio hasta
la ubicacion del cliente, si
es una venta fuera del
canton se cobra costo de
envio y se procede a
remitir por Servientrega y
se manda como
evidencia la guia. En el
caso de un servicio el

Se usan las redes
sociales como
instrumentos de
publicidad, en la cual se
establecen los contactos
directos para atender
compras, sin embargo,
todo el proceso de ventas
se realiza de manera
presencial.
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realizado el pago se
procede a la entrega del
servicio producto
solicitado.

el envio del producto y el
comprobante.

si se canceld se procede
a enviar el producto y al
cliente se le remite el
recibo de la guia del
envio, finalmente se
confirma si el producto
llega a su destino final.

cliente informa que
necesita se le da una
breve explicacion y se
tiene que acercar
directamente al local para
poder definir qué es lo
que se tiene que hacer
con el equipo. Una vez
dada solucion al
problema se cancela por
medio de transferencia o
efectivo y se retira el
equipo.

¢ Como define usted el
comercio electronico
(e-commerce)?

El comercio electrénico
es la nueva modalidad de
mercado, en la actualidad

muchas personas estéan
inmersas en las compras

desde la comodidad de
su hogar.

Son ventas que se
realizan por medio de las
redes sociales, las cuales
son muy representativas

en los rubros de la

empresa.

Es una herramienta que
permite realizar compras
desde la comodidad del
cliente, puede ser desde
su trabajo, en el lugar de
estudios, hogar o donde
el cliente se sienta
comodo, puesto que en
ocasiones no disponen
del tiempo para
acercarse hasta el punto
fisico de venta.

Son ventas que se
realizan a través de redes
sociales 0 paginas de
internet.

Es una herramienta que
ayuda mucho en el
impulso de las ventas, en
tiempo de pandemia era
mas utilizado estos
medios de compras.

Son las ventas realizadas
por medio de plataformas
virtuales.

¢ Si ha realizado venta

de sus productos ylo
servicios online, cuales
han sido las estrategias
que ha implementado?

Como estrategia se ha
implementado publicidad
a través de las redes
sociales, ademas de
mejorar los precios.

Entre las estrategias que
mayor relevancia tienen
las ventas por internet
son las promociones,
cada mes se implementa
una oferta llamativa para
los demandantes.

Entre una de las
estrategias es mantener
el catalogo de productos

actualizado, existen
descuentos tantos en las
ventas virtuales como en
las fisicas, por ejemplo,
todos los lunes existe el
10% de descuento en
todos los productos,
ademas, las marcas en

Al momento se realizan
capacitaciones para
poder implementar esta
herramienta al negocio.

Tener un buen servicio al

cliente, es decir explicarle

bien al cliente sobre las
caracteristicas de los
€quipos 0 accesorios y
de esa manera concretar
la venta.

No aplica
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cierto tiempo
promocionan algin
producto o realizan
sorteos por montos.

¢ Qué herramientas le
falta a su empresa para

ejecutar o mejorar el
comercio electrénico?

Entre las herramientas
esta poder dar mayor
énfasis a las
publicidades.

El manejo de las redes
dentro de la empresa es
muy bueno, més bien si
existe una nueva
plataforma seria
importante actualizarse
para no quedarse en el
pasado.

Seria necesario realizar
encuestas para poder
conocer mejor a los
clientes virtuales, es
decir, para saber su tipo
de piel, el tono, para que
necesidad busca. En fin,
herramientas que
permitan dar un buen
servicio al cliente.

Capacitacion e
informacion por parte del
municipio, puesto que
esa seria una
herramienta
indispensable para el
crecimiento econémico
del cantén Flavio Alfaro.

Publicidad a través de las
redes sociales.

Realmente todas las
empresas del canton
Flavio Alfaro deberian de
tener una mayor
preocupacion por parte
de las autoridades de
turno, puesto que el
comercio electrénico
tiene muchos beneficios,
entre ellos, el crecimiento
economico, laboral y
empresarial del cantén,
entonces la principal
herramienta seria el
conocimiento del manejo
de las plataformas
virtuales.

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

Una de las razones por
las cuales es importante
capacitarse en temas del
comercio electronico, es
aumentar las ventas por
ese medio y manejar de

forma adecuada las
plataformas digitales.

Para manejar de manera
adecuada las redes
sociales, conocer a

detalle cada una de las
herramientas que estas
tienen y poder
aprovecharlas de mejor
manera.

Las capacitaciones son
importantes para siempre
estar innovando e
incursionando en nuevos
mercados, y sobre todo
para manejar las
plataformas digitales.

Para poder llegar a mas
personas, y para estar
actualizados.

Para poder manejar de
manera correcta las
plataformas virtuales y
asi obtener mas ventas.

Para dominar técnicas de
ventas y todo lo que
conlleva el comercio

electronico con el fin de
expandir los productos de

la empresa hacia otras
ciudades. Igualmente, es
el tiempo de la era digital.
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Desde su perspectiva
¢ Qué factores impulsan
a los consumidores a
realizar compras por
internet?

La necesidad de producto
es una de las razones
que impulsan a los
clientes a buscar por
medio de las redes la
satisfaccion de sus
demandas.

Entre los factores esta la
facilidad de compra,
ademas, de realizar las
adquisiciones desde
cualquier punto en donde
se encuentren.

Realmente la comodidad
de comprar desde
cualquier lugar.

Facilidad de compras.

Por el tipo de negocio
que se maneja en este
local, es la necesidad de
adquirir un producto de
calidad y que es de uso
necesario para todo.

Uno de los factores es
que en internet se puede
encontrar de todo, sin
tener que salir de casa, o
comprar desde cualquier
lugar.

¢Usted en qué tipo de
aplicaciones y
herramientas
tecnoldgicas estaria
dispuesto/a a invertir
para incorporar o
mejorar el comercio
electrénico en su
empresa?

Dentro de la plataforma
de Facebook existe la
publicidad pagada, por
ende, seria una de las
opciones principales para
invertir.

La plataforma que mayor
conveniencia ha tenido la
empresa es el uso de
Instagram, puesto que
dispone de herramientas
faciles de utilizar, por
ende, se invertiria en
mayor publicidad.

Adquirir publicidad
pagada en las redes
sociales como Facebook
e Instagram que son las
mas utilizadas en la
actualidad.

Adaquirir equipos
tecnoldgicos apropiados
y vender por medio de las
redes sociales.

Manejar publicidad por
medio de Facebook.

Adaquirir publicidad
pagada en las redes
sociales como Facebook
e Instagram que son las
mas utilizadas en la
actualidad.

¢Cudles son los
factores que le
dificultan incorporar o
fortalecer el comercio
electronico en su
empresa?

Uno de los factores que
mayor requieren las
ventas electronicas es el
factor tiempo.

El comercio electrénico
ya se encuentra
implementado como
herramienta de ventas, lo
que si es necesario es
capacitarse
constantemente para
estar actualizados.

Una de las brechas
existentes es poder
explicarle la diferencia de
un producto con otro a
las personas, los
beneficios, ventajas y
desventajas de cada uno
de ellos.

El desconocimiento del
uso de las redes.

El conocimiento, puesto
que no maneja de forma
correcta todas las
herramientas existentes
en Facebook.

Falta de personal y de
tiempo, porque al no
conocer el uso adecuado
de las redes se realizan
las publicaciones con
lentitud y eso resta la
actividad laboral de la
persona que se
encargaria de realizar
estas actividades.

¢ Como gestiona o
gestionaria usted los
pagos mediante el
comercio electrénico?

Entre las formas de
pagos que se manejan
dentro de esta empresa
estan las transferencias
bancarias y el pago por
medio de tarjetas de
crédito y débito.

Las formas de pago que
Se manejan son
Unicamente las

transferencias bancarias.

La mas utilizada es la
transferencia bancaria.

Transferencias bancarias.

Transferencias bancarias.

Por transferencia o pagos
por tarjeta.

Fuente. Datos tomados de las entrevistas aplicadas a las MIPYMES de los cantones Chone y Flavio Alfaro.



Posteriormente después de realizar las entrevistas propuestas, se dio inicio con
la realizacion del cuestionario que se aplicé a una muestra de cada canton en
estudio, en la parte principal de la encuesta se formularon preguntas
demograficas con el afan de identificar el género, edad y nivel de estudio de los
encuestados para posteriormente dar inicio con preguntas enfocadas en las
variables de estudio. A continuacion, se realiza el analisis de cada una de las

preguntas que conformaron la encuesta.

GENERO

90%
80% &

0
70%
60% o8%

0
50% 42%
40%
30% 229,
20%

0%
Chone Flavio Alfaro
H Femenino ® Masculino

Figura 6. Género de los encuestados.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del canton Chone y Flavio Alfaro.

Los datos antes presentados (ver figura 6) reflejan que en el cantén Chone el
78% de los consumidores del comercio electrénico es de género femenino,
mientras que el 22% es masculino. En cuanto al cantén Flavio Alfaro el género
femenino representa el 42% y el masculino el 58%. Por ello, segun datos
proporcionados por el Observatorio Nacional de Tecnologia y Sociedad (2021)
la tendencia de las compras online estd muy extendida entre todo tipo de
internautas. En términos del numero absoluto de consumidores, casi no hay una
diferencia significativa entre hombres y mujeres, ya que los hombres representan
el 49,6% y las mujeres el 50,4% del numero total de usuarios de Internet que

compran en linea.
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EDAD
50%
45% Sl 42%
40% 36%
35%
30% 27%
25%
20% 16% 15%
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m16-25 m26-35 m36-45 m46-55 W56-65

Figura 7. Edad de los encuestados.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del canton Chone y Flavio Alfaro.

Entre los datos hallados (ver figura 7), se puede identificar que para el cantdon
Chone la poblacién que compra por medios digitales esta entre los 26-35 afos,
los cuales representan el 44%, posteriormente se encuentra con un 36%
aquellos que estan entre los 16-25 anos. Los de 36-45 anos representan el 10%,
mientras que aquellos de 46-55 figuran en un 8% y los de menor proporcién son
aquellos de 56-65 afos con tan solo el 2%. Para el canton de Flavio Alfaro se
evidencia que los de mayor porcentaje son los de 36-45 afios con el 42%,
seguidos de los de 26-35 afos que constan como un 27%, mientras que aquellos
en edades de 16-25 afios figuran con un 16% y los de 46-55 afios el 15% de las

personas encuestadas.

En este sentido la OCDE (2019) establece que los consumidores en el comercio
electrénico han aumentado con el pasar de los tiempos, sin embargo, esta tiene
ciertas variaciones segun la edad. Expone que aquellos que tienen entre 16 a 24
afos tienen doble probabilidad de haber realizado compras por internet en los
ultimos 12 meses a diferencia de aquellos que se encuentran entre 55 a 74 afos.
Sin embargo, para el Observatorio Nacional de Tecnologia y Sociedad (2021) “el

grupo con mayor porcentaje de nuevos compradores online es el de 16 a 24



45

afnos, aunque, el grupo de edad con mayor numero de personas que compran

por primera vez es el de 35 a 44 afios” (p. 23).

NIVEL DE ESTUDIO
o e 51%
50%
40% 349% 30
30%
20%
10% 8% > T 7%
- (] mm % R 0%
Chone Favio Alfaro
mPrimaria  mSecundaria mBachillerato mPregrado mPosgrado = Maestria

Figura 8. Nivel de estudio.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del canton Chone y Flavio Alfaro.

Fue importante reconocer el nivel de instruccion (ver figura 8) de aquellos que
dieron respuesta a la encuesta, en la cual se evidencia que en el canton el 54%
de los participantes tienen titulo de pregrado, el 34% de bachillerato, mientras
que el 8% representa la secundaria y el 4% instruccion de posgrado. Por otro
lado, para el canton de Flavio Alfaro, el 51% representa a los del bachillerato
seguido del 33% pregrado, a diferencia del cantén Chone en Flavio Alfaro el 7%
dispone de titulos de maestria, el 7% estudios de secundaria y finalmente el 2%

primaria.

La OCDE (2019) establece que las disparidades en el comercio electrénico entre
las personas y los que viven en zonas rurales siguen siendo importantes desde
diferentes perspectivas, como la educacion, los ingresos, la edad y el género.
Los factores que reducen la participacion entre estos grupos a menudo estan

relacionados con las condiciones socioecondmicas fuera del comercio
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electrénico, incluidas las disparidades entre las zonas urbanas y rurales, la
distribucion de ingresos, el acceso desigual a la educacion y el envejecimiento

de la sociedad.

¢USTED USA INTERNET?

80% 72% 73%
70%
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50%
40%
30%
20% 1% 14% 16% 3
10% 2% . 2% .
0%
Chone Flavio Alfaro

Nunca m Algunas veces Casi siempre Siempre

Figura 9. Uso del internet.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del canton Chone y Flavio Alfaro.

En cuanto al uso del internet (ver figura 9) el 72% de los encuestados del cantdn
Chone indicaron que siempre utilizan el ciberespacio, el 14% casi siempre, un
12% algunas veces y tan solo el 2% nunca. Mientras que para el canton Flavio
Alfaro en 73% siempre utiliza el internet, 16% algunas veces, un 9% casi siempre

y 2% nunca.

Lalaleo et al., (2021) describen que, en los ultimos anos, el impacto de Internet
ha provocado cambios drasticos en el comportamiento de los consumidores. Hoy
en dia, tanto las empresas como los consumidores aprovechan todos los
beneficios de las operaciones de compra y venta realizadas de esta manera; una
gran cantidad de consumidores confian en los nuevos programas culturales y

sociales que han surgido debido a los cambios en el estilo de vida, encontrados
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a través de las nuevas tecnologias de la informacion la opcién de obtener casi

cualquier producto y/o servicio que se adapte a sus diferentes necesidades.

(CONOCE USTED LO QUE ES EL COMERCIO ELECTRONICO?
0,
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Figura 10. Conocimiento del comercio electronico.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del cantén Chone y Flavio Alfaro.

En cuanto al conocimiento del comercio electronico (ver figura 10) el 84% de los
ciudadanos encuestados en el cantdon Chone manifestaron que, si conocen que
es el comercio electronico, mientras que el 16% establece que no. Para el canton
Flavio Alfaro el 80% si tienen nocién de que es el comercio electrénico y el 20%

no.

Para la Universidad Tecnoldgica Empresarial de Guayaquil (2020) el comercio
electronico es una tendencia que impulsa gran parte de la economia mundial.
Existen en gobiernos y grandes corporaciones. Un mundo globalizado, una
competitividad vertiginosa y la velocidad a la que se hacen negocios han
impulsado el crecimiento del comercio electréonico, cambiando la forma de
vender y comprar productos o servicios en Internet. Esta forma de hacer

negocios ha experimentado una notable evolucion desde un simple catalogo de
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productos o servicios, construido a partir de paginas estaticas, hasta una forma

efectiva de hacer negocios.

¢HA ESCUCHADO QUE DENTRO DEL CANTON CHONE/FLAVIO
ALFARO, EXISTEN EMPRESAS QUE REALIZAN VENTAS POR
INTERNET?
100% 88%
80%
60% 51% 49%
40%
20% 12%
- ]
Chone Flavio Alfaro
mSi mNo

Figura 11. Conocimiento de ventas por internet del canton de residencia.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del canton Chone y Flavio Alfaro.

Entre los datos evidenciados (ver figura 11) se identifica que el 88% de la
ciudadania chonense ha escuchado sobre empresas que realizan ventas por
internet, mientras que el 12% no lo ha hecho. Para la poblacion de Flavio Alfaro
los datos tienen mayor diferencia puesto que tan solo el 51% de ellos saben que
hay empresas dentro de su canton que realizan ventas por internet y el 49% dice

que no.

Valero et al., (2021) consideran que, en corto plazo, el comercio electronico en
Ecuador ha permitido a las MIPYMES mantener las cadenas de suministro en
movimiento al evitar el contacto cara a cara. En el mediano a largo plazo, se
estima que el comercio electronico ayudara a realizar transacciones mas alla de
las fronteras nacionales e internacionales al proporcionar una plataforma a la

que se puede acceder en todas las regiones. Esta conveniencia es crucial dada
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la escasez de liquidez y la reducida capacidad financiera de compradores y

productores.
¢HA REALIZADO COMPRAS POR INTERNET DE ALGUN SERVICIO
0 PRODUCTO? SI SU RESPUESTA ES NUNCA PASE A LA
PREGUNTA 5Y 6 Y FINALICE SU ENCUESTA. S| ESCOGE ALGUNA
OTRA ALTERNATIVA DIFERENTE PASAR A LA PREGUNTA 6.
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Figura 12. Realizacion de compras por internet.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del canton Chone y Flavio Alfaro.

Entre los datos mas sobresalientes (ver figura 12) se puede evidenciar que el
76% de la poblacion encuestada en el canton Chone ha realizado compras de
algun servicio o producto por medio del internet. El 10% nunca lo ha hecho,
mientras que el 8% casi siempre lo hace y el % lo efectua siempre. Por otro lado,
en el cantén Flavio Alfaro un 36% ha realizado compras por medio del internet
algunas veces, el 31% siempre lo hace, un 22% casi siempre, pero el 11% nunca
lo ha hecho. En este sentido Calvillo (2019) manifiesta que: “El consumidor esta
dando un giro en su forma de hacer compras. Cada dia mas personas compran
en linea para aprovechar mas eficientemente su tiempo, debido a la facilidad de

los avances tecnoldgicos” (p. 12).

Por otro lado, Sanunga (2020) destaca que actualmente algunas personas no
cuentan con el tiempo suficiente para recorrer los pasillos de una tienda o centro

comercial y poder realizar una compra, por eso surgio la idea de plantear un
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negocio de venta online dirigido a un segmento especifico del ecuatoriano,
puesto que con el comercio electrénico se compra desde la comodidad de su
hogar, trabajo o en cualquier lugar.

EN CASO DE QUE NUNCA HAYA COMPRADO POR INTERNET
¢(LLEGARIA A HACERLO?
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Figura 13. Realizacion de compras a futuro.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del canton Chone y Flavio Alfaro.

Entre aquellos encuestados del canton Chone que indicaron que nunca han
realizado una compra por internet, pusieron en manifiesto en un 92% que si
llegarian a comprar en un futuro (ver figura 13), mientras que un 8% indicé que
no lo haria. En cuanto a los pobladores del cantén Flavio Alfaro, se puede

evidenciar que el 95% si esta dispuesto a comprar y el 5% no lo harian.

Andrade (2022) manifiesta que toda empresa grande, mediana, pequefia 0 micro
necesita incorporar cambios sociales, economicos, culturales, tecnologicos en
su gestion empresarial, cambiando asi los habitos, costumbres vy
comportamientos de sus clientes, el mayor reto es lograr que sea un crecimiento
y convertirse en una empresa de alto impacto. Por eso necesitan iniciativas y
estrategias de mercadeo, ventas, canales de distribucion como e-commerce

para facilitar la relacion con los clientes y ofrecerles sus lineas de productos y
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servicios de manera eficiente, segura, rapida, actual y potencial. En este
contexto, no cabe duda que la revolucion digital, el desarrollo y avance del
cambio tecnoldgico, ha tenido un impacto en el mundo del comercio, facilitando

la conexidn y comunicacion de compradores y vendedores a través del tiempo y

el espacio.
¢HA DESTINADO LA REALIZACION DE COMPRAS POR INTERNET A
ALGUIEN DE SU CONFIANZA?
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Figura 14. Compras realizadas por otras personas.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del cantén Chone y Flavio Alfaro.

El 58% de la poblacion chonense (ver figura 14) establece que algunas veces ha
destinado la realizacién de compras por internet a personas de su confianza, un
37% nunca lo ha hecho y el 5% casi siempre. Para el cantén de Flavio Alfaro el
90% si ha solicitado que una persona de su confianza realice sus compras por

internet y un 10% siempre.

Lalaleo et al., (2021) exponen que los nuevos consumidores conocidos como
clientes digitales suelen utilizar diferentes herramientas relacionadas con el
entorno digital como medio para compartir informacion, lo que hace que las
nuevas tecnologias juegan un papel importante en la vida de todos. En general,

habra un aumento sustancial de este tipo de clientes, este aumento se relaciona
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principalmente con los diferentes beneficios que brinda el uso de Internet, por lo
que las organizaciones se ven obligadas a modificar sus estructuras
comerciales, y los clientes deben adaptarse a los nuevos procesos que se
ejecutan de manera eficiente, el comercio electrénico se establece como una
alternativa fundamental para el desarrollo sustentable de las diferentes

organizaciones.

¢A QUE EMPRESAS USTED HA COMPRADO POR INTERNET?
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50%
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Figura 15. tipos de empresas utilizadas para las compras por internet.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del cantén Chone y Flavio Alfaro.

El 50% de los ciudadanos del canton Chone (ver figura 15), han realizado
compras por internet a microempresas, un 33% a pequefas empresas, mientras
que el 11% ha direccionado sus compras a empresas medianas, por otro lado,
el 4% ha comprado a empresas internacionales y tan solo un 2% a empresas
grandes ecuatorianas. Con respecto al cantéon Flavio Alfaro los demandantes
han consumido en su mayoria a las empresas internacionales representando el
35%, mientras que el 29% lo ha hecho a las microempresas, ademas, un 22%
ha realizado compras por internet a pequefias empresas y el 14% a medianas

empresas.
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Rodriguez et al., (2020) consideran que la transformacién digital, que antes
parecia un extra para impulsar la productividad y los beneficios, se ha convertido
ahora en una necesidad para la supervivencia empresarial. En particular, las
MIPYMES que inician el camino hacia la transformacién digital necesitan
equiparse con un conjunto de elementos muy rapidamente, y aquellas que
comienzan a usar plataformas digitales y desarrollan estrategias en
consecuencia, pueden encontrar mas facil reposicionar sus empresas y
mantenerse en el mercado superior. Es crucial que las MIPYMES en Ecuador se
adapten al comercio electrénico, el cual se ve hoy y en un futuro préximo como

una nueva forma de comercializacién de sus productos.

Asimismo, reconoce que la globalizacion y los rapidos avances tecnolégicos
hacen que los mercados funcionen cada vez de manera diferente. Con la llegada
de Internet, muchas formas tradicionales de negociacion y compra y venta han
cambiado. En Ecuador, el 82,3% de las MIPYMES utilizan Internet. La cual se
distribuyen de la siguiente forma: micro 48,6 %, mediana 56,9%, pequefna 52,9%.
Sin embargo, aunque tienen acceso a Internet, su uso se limita a enviar correos

electronicos y realizar funciones administrativas.

¢COMO CALIFICARIA SU EXPERIENCIA AL REALIZAR SUS COMPRAS
POR INTERNET?

90% 79%

80% 73%
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Figura 16. Satisfaccion de las compras por internet.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del cantén Chone y Flavio Alfaro.
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Se puede identificar (ver figura 16) que el 73% de los compradores por internet
del cantéon Chone manifiestan que sus compras fueron satisfactorias el 17% lo
calificaron como poco satisfactorias y solo un 10% se encontré muy satisfactoria
en cuanto a las compras realizadas. Para el cantdon Flavio Alfaro el 79% revel6
estar satisfecho con su adquisicion, el 19% poco satisfecho y un 2% muy
satisfecho. Para la OCDE (2019) a medida que evolucionan las plataformas en
linea, las empresas deben proporcionar algun tipo de mecanismo de
coincidencia donde los compradores y vendedores puedan encontrarse de

manera mutuamente satisfactoria.

Ademas de reducir el conflicto comprador-vendedor y los costos de transaccion,
es fundamental para obtener mayores ganancias para ambas partes, lo que
aumenta la probabilidad de ventas en linea exitosas. En particular, estas
semejanzas pueden ocurrir entre actores locales y dispersos geograficamente,
asi como en la venta de bienes y servicios fisicos y digitales (OCDE, 2019). Para
el Observatorio Nacional de Tecnologia y Sociedad (2021) “encontrar
satisfaccion en las compras online se busca, sobre todo, comprar a buen precio,
si puede ser con descuentos, mejor y comprar con seguridad, privilegiando a las

tiendas online que ofrecen mayores garantias” (p. 83).
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¢ USTED CUANDO REALIZA SUS COMPRAS ONLINE TOMA EN CUENTA
LA IMAGEN QUE PROYECTA EL SITIO WEB?
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Figura 17. Imagen del sitio web.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del canton Chone y Flavio Alfaro.

Para el 65% (ver figura 17) de los ciudadanos del cantén Chone al momento de
realizar las compras por internet siempre toman en cuenta la imagen del sitio
web, el 15% casi siempre, un 10% casi siempre, mientras que el 6% nunca lo
consideran y el 4% muy pocas veces. Para el canton Flavio Alfaro el 67%
reconoce que siempre toma en cuenta la imagen del sitio web, un 17% casi

siempre, 9% algunas veces, 4% muy pocas veces Yy 3% nunca.

Para Retamozo (2020) en el comercio electronico, exponer la imagen real del
producto, puede verse como un complemento, que permite a los usuarios
interactuar en mayor medida con el producto o servicio que desean adquirir,
dando como resultado un producto o servicio mas definido, ademas, de
proporcionar una imagen del servicio o producto, sus caracteristicas y mayor
valor informativo, al mismo tiempo la empresa se vera beneficiada al reducir la

tasa de devolucion y mejorar la satisfaccion del consumidor.

Vaca et al., (2022) expresan que las identidades corporativas en los medios

digitales estan disefiadas para generar confianza en los usuarios, ya que asocian
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los componentes de circuitos integrados con informacién que ayuda a formar a
la empresa como un lugar legitimo y confiable para comprar productos, con esto

se logra mantener la confianza de los compradores.

¢ CONSIDERA IMPORTANTE QUE LOS SITIOS WEB TENGAN DIVERSAS
ALTERNATIVAS DE PAGO PARA LAS TRANSACCIONES

COMERCIALES?
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Figura 18. Diversas formas de pago en los sitios web.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del canton Chone y Flavio Alfaro.

Como se puede identificar (ver figura 18) que el 73% de la poblaciéon chonense
considera como importante que los sitios web en donde realizan sus compras,
cuenten con diversas alternativas de pago para sus transacciones comerciales,
el 13% cree que algunas veces es relevante, el 6% casi siempre, asimismo, otro
6% nunca lo ha considerado como importante y el 2% muy pocas veces cree que
es significativo. En el cantén Flavio Alfaro, califica en un 79% que siempre
considera importante que los sitios web tengan diversas alternativas de pago
para las transacciones comerciales, mientras que el 17% lo toma en

consideracion casi siempre, y solo el 4% como algunas veces.

Calvillo (2019) considera que las guerras comerciales desatadas por estas
temporadas “bombardean” a los consumidores con ofertas tradicionales como

descuentos directos, 2x1, 3x2, descuentos sobre descuento, cuotas mensuales
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sin intereses, compra hoy y paga después, y bonificaciones en las cuotas
mensuales, utilizando determinadas formas de pago. Pero estas temporadas
tienen un toque especial para ellos, porque de la mano de la tecnologia, también
actuan como plataformas de lanzamiento, no solo de los medios de pago propios
de los bancos a través de sus tarjetas de crédito y débito, sino también de otros
medios de pago como PayPal y MercadoPago, incluso los mismos sellos de Visa,
Mastercard y American Express.

¢ DE ACUERDO A SU EXPERIENCIA, CREE QUE LOS MEDIOS DE
PAGOS ONLINE TRANSMITEN SEGURIDAD?
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Figura 19. Los medios de pagos online fransmiten seguridad.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del cantén Chone y Flavio Alfaro.

El 50% de los encuestados admite (ver figura 19) que algunas veces consideran
que los pagos online transmiten seguridad, el 21% muy pocas veces, por otro
lado, el 19% lo califica como casi siempre, el 8% siempre y el 2% nunca. En el
canton Flavio Alfaro el 41% dice que algunas veces los medios de pagos online
transmiten seguridad, el 34% muy pocas veces, mientras que el 21% percibe

que casi siempre transmiten seguridad.

Segun Meléndez & Abrego (2021) Las empresas deben preocuparse por generar

confianza con los clientes existentes y potenciales, mas aun dada la situacién de
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salud actual, ya que el comercio electronico puede ayudar a las empresas que
no pueden operar en los mercados tradicionales a mantenerse a flote en esta
era de distanciamiento social. Las plataformas comerciales mas experimentadas
utilizan intermediarios como PayPal y MercadoPago, que han mejorado con éxito

la percepcion de seguridad financiera de los clientes.

¢CUAL DE LOS SIGUIENTES FACTORES INTERVIENEN EN SU DECISION DE COMPRA
POR INTERNET
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m Los costos adicionales de envié

Figura 20. factores intervienen en la decision de compra por internet.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del canton Chone y Flavio Alfaro.

Entre los factores de mayor relevancia que son considerados para los
compradores de Chone con 32% es el miedo a que sus productos no cumplan
sus expectativas, ademas se puntua como segundo lugar con el 23% la
desconfianza que existe sobre la veracidad de las compras por internet, en tercer
lugar con el 19% el temor de ingresar la informacion bancaria, con la misma

puntuacion, es decir, 11% cada factor es realizar de forma adecuada la compra
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y el manejo de las tarjetas o cuentas bancarias, y finalmente, con 4% los costos

adicionales que conlleva la realizacién de compras por internet.

En el caso Flavio Alfaro, el factor de mayor impacto con un 40% es ingresar sus
datos bancarios, seguido de la desconfianza que genera la veracidad de las
compras por internet con un 24%, por otro lado, el 19% considera que uno de los
factores que influyen en su decisién de comprar es que el producto solicitado no
cumpla con sus expectativas, el 12% describe que otro elemento seria es el
manejo de las tarjetas y cuentas bancarias y con 5% seria la forma adecuada de

realizar la compra.

Marroquin (2021) considera que los ecuatorianos no compran en linea por varias
razones, entre ellas: prefieren mirar lo que compran, temen y desconfian de
proporcionar informacion personal como informacion de tarjetas de crédito, sitios
web inseguros, miedo a ser victimas de engafios y fraudes, falta de educacién

sobre como comprar por internet, entre otros factores.

Henriquez et al., (2021) Para que una empresa de servicios sobreviva, es
necesario innovar en las estrategias, ya que muchos usuarios se fijan en varios
aspectos para tomar una decision, tales como: beneficios, precio, entre otros, es
fundamental brindar a los consumidores servicios que satisfagan sus
necesidades. Cabe sefialar que, para una decision de compra, el usuario busca
informacion que le permita evaluar y seleccionar la opcidon mas adecuada, y, de
hecho, la decisibn de compra es el resultado de un estudio de todas las
alternativas del consumidor. EI comportamiento del consumidor ante una alta
exposicién informativa se puede apreciar en el proceso que lleva a su decision

en la que satisface un deseo, agrado o placer.
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EVALUE LA FRECUENCIA ACERCA DE LA FACILIDAD QUE HA
ENCONTRADO AL REALIZAR SUS COMPRAS POR INTERNET.
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Figura 21. Facilidad al realizar las compras por internet.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del canton Chone y Flavio Alfaro.

En la representacion anterior (ver figura 21) se evidencia que el 45% de los
encuestados del cantén Chone aseguran que algunas veces han encontrado
facil realizar sus compras por internet, un 32% manifiesta que casi siempre ha
sido facil, el 13% lo califica como siempre, mientras que el 6% dice que muy
pocas veces ha sido asi y solo un 4% establece que nunca ha sido facil comprar

por internet.

Para el canton de Flavio Alfaro el 41% de sus pobladores consideran que
algunas veces ha sido facil comprar por internet, mientras que para el 21%
siempre ha sido simple adquirir productos o servicios por el internet, asimismo el
19% reconoce casi siempre ha sido sencillo al igual que otro 19% cree que muy

pocas veces ha sido asi.

Spitsina et al., (2022) estipulan que las percepciones de los clientes sobre la
facilidad de uso, la adecuacion y la integridad de la informacion en el sitio web
de una empresa juegan un papel vital en la formacién de percepciones positivas

que pueden generar ventas. Por lo tanto, las empresas deben esforzarse por
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crear un sitio web que eduque a los clientes de manera efectiva y cree un impacto
positivo en la experiencia interactiva con la empresa. Resulta que el trafico en
linea se puede usar de manera efectiva como indicador y predictor de la
demanda. En otras palabras, un sitio web bien disefiado juega un papel vital en
la comunicacién con los clientes y en la configuracidon de sus percepciones,

especialmente durante una pandemia.

¢Evalue la frecuencia con que ha encontrado descuentos y
promociones en los sitios de venta online?
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Figura 22. Frecuencia de los descuentos en los sitios web.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del cantén Chone y Flavio Alfaro.

El 38% indica que algunas veces ha encontrado descuentos y promociones en
los sitios web en los que ha comprado (ver figura 22), en porcentajes iguales, es
decir el 23% dice que casi siempre encuentra ofertas y el otro 23% dice que muy
pocas veces y un 5% nunca ha encontrado descuentos y promociones en sus

compras realizadas por internet.

En cuanto al canton de Flavio Alfaro el 42% algunas veces ha encontrado
descuentos y promociones en los sitios web en donde realiza sus compras, el
29% siempre lo ha hecho y el otro 29% casi siempre. En este sentido Calle et

al., (2020) sostienen que “el desarrollo empresarial de pequefias y medianas
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empresas se encuentra respaldado en la aplicacion de estrategias digitales que
otorguen diferenciacidén de precios, promociones, ofertas para atraer clientes” (p.
4).

Para Perdigon et al., (2018) los descuentos para estimular las ventas y fidelizar
clientes son otro método de marketing a destacar, asi como la aplicacién de
servicios de valor agregado para aumentar el precio de los productos. Servicios
como envio, entrega justo a tiempo, garantia, entre otros. Aseguran que el costo
total del producto con servicios adicionales sea mas alto que el costo de

produccion, asegurando asi las ganancias.

¢Las compras por internet le generan confianza?
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Figura 23. Confianza de las compras por internet.
Fuente. Datos tomados de la encuesta aplicada a los ciudadanos del cantén Chone y Flavio Alfaro.

Se puede visualizar (ver figura 23) que el 38% de los compradores del canton
Chone algunas veces sienten confianza de las compras que realizan por internet,
mientras que el 23% casi siempre al igual que el 23% dice que muy pocas veces,
al contrario del 11% que siempre siente esa confianza y un 5% nunca lo ha
sentido asi. Para el caso de los consumidores del comercio electrénico del

canton Flavio Alfaro se identifica que el 42% algunas veces se ha sentido



63

confiado en las compras que realiza por internet, el 29% siempre y el otro 29%

casi siempre.

Para Carrién et al., (2021) el internet es una herramienta muy util para quienes
la manejan adecuadamente, y asi es con muchas empresas, que ven una
oportunidad de hacer negocios de manera virtual, a través de la cual se puede
obtener informacion de manera rapida, eficiente e interactiva a través de esta
plataforma de negocios, por lo tanto, las empresas ecuatorianas han optado por
implementar esta herramienta que les permita promocionar, distribuir y vender
sus productos y/o servicios, sin embargo, desde el punto de vista del comprador,
el tema de la “confianza” al comprar en linea juega un papel muy importante. ya
que este ultimo es un factor clave en las relaciones comerciales y un

determinante del desempefio y la existencia de una organizacion.

A la hora de realizar una compra online existen una serie de factores que de
alguna manera inciden en la confianza del consumidor en el comercio
electrénico, en primer lugar entra la reputacion del vendedor, que a su vez esta
asociada a la confianza que genera, lo que hace que el vendedor tenga la
oportunidad de brindar un servicio con actitud positiva; en cierta medida, la
reputacién de la empresa o del vendedor conducira a una percepcion de mayor
calidad de los productos vendidos por el publico que tiene la intencion y deseo
de adquirir un bien o servicio, en este sentido el comprador va a dar buenas
referencias con respecto a la experiencia que tuvo al momento de utilizar el

comercio electronico, expresando confianza (Carridn et al., 2021).

4.3. PROPONER UN PLAN DE ESTRATEGIAS Y ACTIVIDADES
PARA LA APLICABILIDAD DEL COMERCIO
ELECTRONICO EN LAS MIPYMES
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La siguiente propuesta se enfoca en establecer estrategias que permitan que las
MIPYMES se integren y sean capaces de utilizar los mecanismos digitales
existentes y oferten sus productos o servicios por medio del comercio
electronico. En este sentido se pretende lograr la interaccion de los
consumidores por medio de las TICs. Para ello es necesario establecer las
falencias encontradas por medio de los instrumentos utilizados en la

investigacion, que se detallan a continuacion (ver tabla 7).

Tabla 7. Falencias evidenciadas en la investigacion.

Falencia. Descripcién

Falencias de las autoridades cantonales.

No existe informacion en los GADs correspondiente al
Datos de la MIPYMES en los GADs ntmero total de las MIPYMES existentes en cada canton,
mucho menos la segmentacién en porcentaje

Los comerciantes expresan, que no existen
capacitaciones por parte de la municipalidad sobre temas
de fortalecimiento comercial, por ende, seria necesario
que desde los GADs existan capacitaciones.

Capacitacion emitida por las autoridades

Falencias de las MIPYMES

El 65% de los encuestados del canton Chone siempre

toman en cuenta la imagen del sitio web al igual que el

67% de los del cantdn Flavio Alfaro. Es decir que es un
factor que genera comodidad y seguridad al cliente.

Imagen de la pagina

Es uno de los factores determinantes a la hora de
comprar, que el producto que se oferta no sea tal cual
Imagen real del producto como en la foto, por ende, la imagen del producto que se
ofrece en pagina web sea preciso en el detalle del
articulo.

En cuanto a los compradores del cantén Chone y Flavio
Alfaro han calificado en mayor parte que el proceso de
compra casi siempre ha sido facil de realizar, por ende,
las empresas que manejan el comercio electrénico deben
de gestionar una optima gestion en el proceso de
compras.

Procesos de compra dificultosos

La confiabilidad esta vinculada con los datos bancarios
proporcionados, ademas, de los fraudes que son muy
Confiabilidad en sus ventas virtuales comunes en las compras por internet. Es por ello, que las
empresas deben de buscar herramientas que les
posibiliten captar la confiabilidad de los compradores.

Fuente. Elaborado por las autoras
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4.3.1. INTRODUCCION

Actualmente, las empresas que cuentan con un espacio fisico estan bien
posicionadas para ofrecer a sus clientes un sinfin de beneficios, sin embargo, la
ausencia de presencia en internet acabara poco a poco con su productividad. El
mundo entero ha entrado en la era de Internet, y esta herramienta ha ganado
cada vez mas aceptaciéon por la facilidad y rapidez con la que resuelve
problemas, se suele observar que cuando uno quiere satisfacer sus necesidades
de busqueda, su primer recurso es el internet para orientarse o contactar con los
servicios que necesitan. Las estrategias de comercio electrénico han ayudado a
crear oportunidades comerciales y nuevas formas de distribuir productos y

servicios.

El comercio electronico ha crecido exponencialmente, debido en gran parte a la
proliferacion de Internet y al aparente crecimiento en el uso de las redes sociales.
Desde hace mas de diez anos, el comercio electronico existe en las
transacciones comerciales y produce diversos beneficios econdémicos. En
Ecuador, la existencia de este tipo de alternativas de venta y distribucion es aun
primitivo, principalmente entre las MIPYMES de diversos sectores econémicos.
La inmadurez del mercado electronico, asi como la falta de infraestructura
informatica o la falta de especializacion, pueden dificultar que sus niveles de
ventas alcancen el crecimiento esperado, e incluso dificultar Ia

internacionalizacion de sus productos.

4.3.2. OBJETIVO

e Proponer un plan de estrategias y actividades para la aplicabilidad del
comercio electrénico en las MIPYMES



Tabla 8. Matriz de estrategias respecto a los resultados.

RESULTADO ESTRATEGIA TAREA/ACTIVIDAD INDICADORES e OBJETIVO
FALENCIAS DE LAS AUTORIDADES DE LOS GADM.
Realizar un conteo de las patentes
otorgadas por el GAD.
Realizar un recorrido por toda la
zona e identificar las empresas en
funcionamiento identificando que NUmero total de Incrementar la informacion
Datos de Ia estén con los documentos empresas/micro, pequefia o Mejorar la informacion empresarial de los cantones de
Identificar las MIPYMES reglamentarios. mediana*100= Porcentaje de | sobre la participacion P . )
MIPYMES en los . , . . . . Chone y Flavio Alfaro, con el fin
activas de cada cantén. | Comparar el nimero de patentes y la micro, pequeiia o de cada tipo de :
GADs S . . de establecer estrategias para
el total de empresas identificadas mediana activa en el empresa

como activas.

Seccionar segun el tipo de empresa
e identificar la participacion
porcentual de cada una de la
MIPYMES.

canton.

mejorar la actividad econdmica.

Capacitacion
emitida por las
autoridades

Establecer alianzas con
los GADs en conjunto
con las MIPYMES para
desarrollar
capacitaciones.

Elaborar un cronograma junto a las
instituciones y MIPYMES del sector
para abordar temas del comercio
electronico.

Elaborar un plan piloto definiendo un
sector productivo para incentivar el
proceso de ventas implementando

herramientas tecnoldgicas.

Identificar problemas para la
implementacion del comercio
electrénico e Identificar soluciones
para incentivar el comercio
electrénico.

Evaluar el plan piloto implementado.

Numero total de micro,
pequefia o mediana
participante en el plan
piloto/para el nimero de
empresas que ejecutaron el
plan de implementacion del
comercio electrénico*100=
Porcentaje final de
empresas que culminaron
el plan piloto.

Mejorar el conocimiento
del comercio
electrénico como
herramientas de ventas
para la MIPYMES de
Chone y Flavio Alfaro.

Capacitar de forma gratuita a las
MIPYMES de Chone y Flavio
Alfaro con respecto al comercio
electronico e implementar un
plan piloto con el fin de
incrementar las ventas de las
mismas.
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FALENCIAS DE LAS MIPYMES

Imagen de la
pagina

Mejorar la imagen de las
paginas corporativas

Iniciar con la contratacion de un
experto en marketing digital.

Trabajar en el cuidado de la marca e
imagen corporativa.

Ofrecer informacién y servicio al
cliente a todo aquel que ingrese a
su sitio.

Permitir a sus usuarios dejar
comentarios 0 sugerencias para que
las MIPYMES puedan mejorar.

Seguimiento mensual de las
visitas a la pagina web, desde

la implementacién de la
misma= crecimiento de
visitantes de la pagina

Obtener una pagina web
atractiva, interesante y
sencilla tiene muchas
posibilidades de que las
visitas sean habituales.

Hacer marketing digital, el cual
repercute en el factor econémico
de las empresas al utilizar
herramientas tecnoldgicas.

Imagen real del
producto

Proyectar imagenes
reales de los servicios 0
productos ofrecidos.

Personalizar y organizar los
productos en la tienda virtual.

Utilizar imagenes de alta resolucion,
detallando las caracteristicas del
servicio o producto ofrecido.

Mostrar los productos de forma clara
y visual

NUmero total de compras

mensuales/para el nimero de
cambios o devoluciones*100=

porcentaje de reclamos.

Mejorar la confiabilidad
con respecto a la
realidad de los
productos ofrecidos en
las plataformas
digitales.

Publicar imagenes reales, con
las caracteristicas especificas de
cada producto con ello se logra
ser una empresa que entrega lo
ofertado.

Procesos de
compra
dificultosos

Guia para mejorar la
operacién de ventas
online

Colocar un video corto explicando
de forma detallada la manera
correcta de realizar las compras
desde la plataforma de las
MIPYMES.

Contar con un sistema de atencion
al cliente

Mejorar la velocidad de tu pagina
web.

Realizar el proceso de compra de
manera facil e intuitiva, produciendo
una grata experiencia de compra
online.

Seguimiento mensual de las
compras realizadas a través
de a la pagina web, desde la
implementacion de la misma=
crecimiento de ventas por

medio de la pagina

Implementar un
proceso de compra
facil.

Fomentar una buena experiencia
de compra, de tal manera que el
cliente se sienta a gusto y no
desista de la compra.




Considerar el siguiente proceso de

compra:

1. Adadir al carro de compras el
producto seleccionado.

2. Escoger la forma de pago.

3. Detallar de manera clara'y
precisa los productos a
facturar.

4.  Solicitar datos realmente
imprescindibles como: nombre,
direccion, correo y teléfono.
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Confiabilidad en
sus ventas
virtuales

Ofrece un buen servicio
post-venta

Mantener una comunicacion
constante con el cliente.

Velocidad en la entrega y
cumplimiento de los pedidos.

Una vez entregado los productos, a
los clientes a dejar sus opiniones
sobre los productos adquiridos, y

motivarlos a subir una fotografia de

tu producto.

Ofrecer diferentes opciones de
pago, asimismo, asegurar la
confidencialidad de los datos

proporcionados

Numero de ventas
fisicas/nimero de ventas
virtuales*100=porcentaje de
participacion de las ventas
virtuales.

Clientes insatisfechos,
que con la
incorporacién de
estrategias se logren
fidelizar de las
MIPYMES.

Conseguir clientes recurrentes,
que confien en las MIPYMES y
que se encuentre tan satisfechos
que recomienden la tienda
online.

Fuente. Elaboracién propia



4.3.2. EXPOSICION DEL PLAN DE MEJORA A LOS
ADMINISTRADORES DE LAS MIPYMES

Una vez analizadas las falencias encontradas en la investigacion se realiz6 el
plan de mejora con el afan de otorgar estrategias a las MIPYMES para que logren
implementar al comercio electronico como herramienta de ventas, para ello las
autoras de esta investigacion, otorgaron a los comercios activos del cantén
Chone y Flavio Alfaro volantes informativos (ver anexo 5) en los cuales se dieron
a conocer las estrategias de mayor relevancia en cuanto al comercio electrénico,
y como se debe de aplicar dentro de sus negocios. Todo esto con el fin de que

alcancen mayores ventas y puedan llegar a mas clientes a nivel nacional.

Una vez entregados los volantes se les dio a los propietarios o administradores
de las MIPYMES, una breve explicacion con respecto a la importancia del
comercio electrénico, ademas, de la importancia de que exista una comunicacion
entre negocios para solicitar a las autoridades de turno que se extiendan
capacitaciones y se demuestre la preocupacion con respecto a las MIPYMES, y
asi fomentar el comercio electrénico y el crecimiento econédmico de las micro,
pequeias y medianas empresas. Esta socializacidon se realizé en la semana del
23 de enero hasta 28 de enero con el fin de llegar a varias MIPYMES de los

cantones en estudio.



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Mediante la identificacién de las fortalezas y limitaciones del comercio
electronico en las MIPYMES del canton Chone y Flavio Alfaro de la provincia
de Manabi se constatd, que existe informacion nula en los repositorios de los
GADs de los cantones en estudio con respecto a las MIPYMES que se
encuentran activas en cada canton, sin embargo, se realiz6 la segmentacion
correspondiente con los datos otorgados por el INEC, identificando a las
microempresas con mayor relevancia porcentual, liderando el numero de las
MIPYMES. Asimismo, entre las fortalezas se puede decir que son fuente
principal para generar empleo, mientras que una oportunidad de las
MIPYMES es que al ser empresas joévenes tienen mayor oportunidad de
desarrollar sus actividades en el mercado, sin embargo, entre las debilidades
se visualiza la poca capacitacion al personal con respecto al comercio
electrénico y una amenaza es que tienen poca adaptacion a las nuevas

tendencias tecnoldgicas.

En cuanto al diagnéstico de los elementos de decisién que influyen en el
consumidor al momento de realizar las transacciones de comercio
electrénico, se constaté a través de la encuesta que entre los factores de
mayor relevancia por las cuales los consumidores no concluyen las compras
es por la desconfianza que existe sobre el producto ofertado, ya que este no
llega a cumplir con lo visualizado en la pagina de compra, del mismo modo
existen procesos complicados que hacen que los compradores desistan de
adquirir el producto, y finalmente existe desconfianza al momento de otorgar
la informacién financiera y que la empresa a la que solicita el producto les

incumpla con la entrega, llegando a cometer fraude.

Las estrategias propuestas se enfocaron en seis aspectos importantes, esto

con el afan de que las autoridades municipales intervengan y fomenten el
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comercio electrénico a las MIPYMES, asimismo, se describen estrategias

para que las micro, pequenas y medianas empresas implemente de manera

adecuada el comercio electrénico y alcancen mayor proporcion en sus

ventas.

5.2

RECOMENDACIONES

Es muy importante que los GADs registren las actividades empresariales
de sus cantones, para que de esta manera poder conocer el crecimiento
economico de su territorio. Por otra parte, las MIPYMES deben de tener
en consideracion sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,
para de esta manera integrar estrategias como el comercio electrénico
para crecer en el ambito empresarial en el que desarrollan sus

actividades.

En cuanto a los factores que influyen en las decisiones de compras de los
clientes, es necesario que las MIPYMES busquen alternativas que
permitan que los consumidores concreten sus compras, por ello, es
necesario consolidar herramientas soélidas para el buen manejo de las
plataformas virtuales y de esta manera fidelizar a los clientes y conseguir

confiabilidad.

Seria importante que las MIPYMES tomen en consideracion el plan de
mejoras otorgado, puesto que cuenta con estrategias enfocadas a la
correcta implementacion de comercio electrénico, encaminado en fidelizar
a los clientes, ademas, de que sean compradores habituales y que
depositen su confianza en las compras a las micro, pequefas y medianas

empresas del cantén Chone y Flavio Alfaro.
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ANEXOS



ANEXO 1. VISITA A LOS GADs DE LOS CANTONES CHONE Y
FLAVIO ALFARO.

45
b

B

Foto 1.1. Visita al GAD Flavio Alfaro

Foto 1.2. Visita al GAD Chone
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ANEXO 2. ENTREVISTA

ENTREVISTA PARA LA RECOPILACION DE INFORMACION
SOBRE EL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DEL
CANTON CHONE Y FLAVIO ALFARO DE LA PROVINCIA DE
MANABI PARA LA IDENTIFICACION DE LOS FACTORES QUE
CONTRIBUYEN O LIMITAN ESTA ACTIVIDAD.

e Analizar el comercio electronico en las MIPYMES del cantén Chone y
Flavio Alfaro de la provincia de Manabi para la identificacion de los
factores que contribuyen o limitan esta actividad.

Agradecemos por la apertura y colaboracion a esta investigacion dentro de su
area. Su informacion es de mucha importancia para la ejecucion de esta
investigacion.

1. ¢Qué tipo de empresa (MIPYME) dirige usted?

2. ;Cuantos anos tiene su empresa en el mercado?

3. ¢Harealizado la venta de sus productos y/o servicios por internet en
alguna ocasion? Si su respuesta es positiva, indique como es el
proceso de compra — venta en su empresa mediante el comercio
electrénico.

4. ;Coémo define usted el comercio electrénico?

5. ¢Si ha realizado venta de sus productos y/o servicios online, cuales
han sido las estrategias que ha implementado?
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6. ¢Qué herramientas le falta a su empresa para ejecutar o mejorar el
comercio electrénico?

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

8. Desde su perspectiva ; Qué factores impulsan a los consumidores a
realizar compras por internet?

9. ¢Usted en qué tipo de aplicaciones y herramientas tecnologicas
estaria dispuesto/a a invertir para incorporar o mejorar el comercio
electronico en su empresa?

10.¢;Cuales son los factores que le dificultan incorporar o fortalecer el
comercio electrénico en su empresa?

11. ¢, Coémo gestiona o gestionaria usted los pagos mediante el comercio

electréonico?
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ANEXO 3. ENCUESTA

ENCUESTA DE €-COMMERCE A USUARIOS DEL CANTON CHONE Y FLAVIO
ALFARO

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION. Analizar el comercio electronico en las MIPYMES del canton
Chone y Flavio Alfaro de la provincia de Manabi para la identificacion de los factores que
contribuyen o limitan esta actividad.

INDICACIONES

e Lea cuidadosamente cada pregunta formulada
e Escoja el calificador que tenga mayor semejanza a su realidad seleccionandola con una
X

e Por favor responder todas las preguntas

Esta encuesta es importante para recopilar informacién fundamental con respecto al

€-COMMERCE, cabe destacar todos los datos proporcionados seran de caracter confidencial con
fines académicos.

DATOS GENERALES.

Género

Hombre
Mujer

Edad

16-25
26-35
36-45
46-55
56-65
Nivel académico terminado
Primaria
Secundaria
Bachillerato
Pregrado
Posgrado
Maestria

PREGUNTAS.

¢Usted usa internet?
Nunca.

Algunas veces.

Casi siempre.
Siempre.

O O T D =—
= == -
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2. ;Conoce usted lo que es el comercio electronico?
Si
No
3. ¢ Haescuchado usted que dentro del cantén Chone/Flavio Alfaro, existen
empresas que realizan ventas por internet?
Si
No
4. ;Harealizado compras por internet de algulin servicio o producto? Si su respuesta
es nunca pase a la pregunta 5 y 6 y finalice su encuesta. Si escoge alguna otra
alternativa diferente pasar a la pregunta 6.
a) Nunca.
b) Algunas veces.
c) Casisiempre.
d) Siempre.
5. En caso de que nunca haya comprado por Internet ¢ Llegaria a hacerlo?
Si
No
6. Ha destinado la realizacion de compras por internet a alguien de su confianza.
a) Nunca.
b) Algunas veces.
c) Casisiempre.
d) Siempre.
7. ¢A qué empresas usted ha comprado por internet?
a) Microempresas (nacionales).
b) Pequefias empresas (nacionales).
c) Medianas empresas (nacionales).
d) Grandes empresas (nacionales).
e) Empresas internacionales.
8. ¢Coémo calificaria su experiencia al realizar sus compras por internet?
a) Insatisfactoria.
b) Poco satisfactoria.
c) Satisfactoria.
d) Muy satisfactoria.
9. ¢Usted cuando realiza sus compras online toma en cuenta la imagen que proyecta

o O T QO
—_——— — =

()

el sitio web?
Siempre.

Casi siempre.
Algunas veces.
Muy pocas veces.
Nunca.
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. ¢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.
Nunca.

¢Cual de los siguientes factores intervienen en su decision de compra por internet
La forma adecuada de como realizar la compra

El temor a ingresar sus datos bancarios

Miedo a que su producto no cumpla sus expectativas

El manejo de tarjetas o cuentas bancarias

Desconfia sobre la veracidad de las compras por internet

Los costos adicionales del envio

. ¢Evalué la frecuencia acerca de la facilidad que ha encontrado al realizar sus

compras por internet?
Siempre.

Casi siempre.

Algunas veces.

Muy pocas veces.
Nunca.

. ¢Evalué la frecuencia con que ha encontrado descuentos y promociones en los

sitios de venta online?
Siempre.

Casi siempre.

Algunas veces.

Muy pocas veces.
Nunca.

. ¢Las compras por internet le generan confianza?

Siempre.

Casi siempre.
Algunas veces.
Muy pocas veces.
Nunca.



ANEXO 4. FOTOS DE APLICACION DE INSTRUMENTOS

Foto 4.2. Aplicacion de la encuesta
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Foto 4.4. Aplicacion de la entrevista
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ANEXO 5. VOLANTE INFORMATIVO DE LAS ESTRATEGIAS
PARA IMPREMENTAR EL COMERCIO ELECTRONICO.

ESTRATEGIAS

DEL COMERCIO ELECTRONICO PARA LA MIPYMES DE CHONE Y FLAVIO ALFARO

Capacitacion
emitida por las
autoridades

Capacitar de forma gratuita a las MIPYMES de Chone
y Flavio Alfaro con respecto al comercio electrénico
e implementar un plan piloto con el fin de
incrementar las ventas de las mismas.

Proyectar
imagenes reales '
de los servicio o
productos
ofrecidos.

Publicar imagenes reales, con
las caracteristicas especificas
de cada producto con ello se
logra ser una empresa que
entrega lo ofertado.

Guia para
mejorar la

ventas online

Fomentar una buena
experiencia de compra,
de tal manera que el
cliente se sienta a gusto y
no desista de la compra.

Mejorar la imagen
de las paginas
corporativas

\ Hacer marketing digital, el cual =)

epercute en el factor econémico

- de las empresas al utilizar

herramientas tecnolégicas.

Actividades

« Iniciar con la contratacién de un experto en
marketing digital.

« Trabajar en el cuidado de la marca e imagen
corporativa.

« Ofrecer informacién y servicio al cliente a todo
aquel que ingrese a su sitio.

« Permitir a sus usuarios dejar comentarios o
sugerencias para que la MIPYMES pueda
mejorar.

Actividades

« Personalizar y organizar
los productos en la
tienda virtual.

« Utilizar imagenes de alta
resolucién, detallando
las caracteristicas del
servicio o producto
ofrecido.

\

Ofrece un

hilan carvicin
NMNWUWIl Vwi Viwiw

post-venta

Conseguir clientes recurrentes,
que conffen en las MIPYMES y
que se encuentre tan
satisfechos que recomienden la
tienda online.
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