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RESUMEN

La presente investigacion se desarroll6 en el cantéon EI Carmen provincia de
Manabi, se procedi6 a realizar una entrevista a los empresarios de las MIPYMES
para conocer las fortalezas y limitaciones del comercio electrénico, permitiendo
obtener una proyeccion general para el alcance del primer objetivo, asi mismo se
realizé un disefio de esquemas basandose en la informacion obtenida, en relacion
a los tipos de investigacion se utilizé bibliogréafica y de campo y la aplicacion de los
métodos inductivo, deductivo, analitico e historico. Posterior a ello, se realiz6 una
encuesta para conocer los elementos de decisidén que influyen en los consumidores
al momento de realizar transacciones de comercio electrénico en el canton El
Carmen. Recopilando los resultados se determiné que uno de los factores que
limitan o contribuyen el comercio electrénico en las MIPYMES es la falta de
conocimiento y tiempo por parte de los administradores y en los consumidores
miedo al ser estafados o que el producto no cumpla con sus expectativas.
Finalmente, se propuso un plan de mejora direccionado a los resultados de los
factores que resultaron limitantes del comercio electrénico en las MIPYMES del
canton El Carmen de la Provincia de Manabi.

PALABRAS CLAVE

Comercio electrénico, mipymes, consumidores y productos.
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ABSTRACT

The present investigation was developed in EI Carmen canton, Manabi province, an
interview was carried out with the entrepreneurs of the MSMEs to know the
strengths and limitations of electronic commerce, allowing to obtain a general
projection for the achievement of the first objective, as well as a design of schemes
was carried out based on the information obtained, in relation to the types of
research, bibliographic and field research was used and the application of inductive,
deductive, analytical and historical methods. After this, a survey was carried out to
know the decision elements that influence consumers when carrying out electronic
commerce transactions in El Carmen canton. Compiling the results, it was
determined that one of the factors that limit or contribute to electronic commerce in
MSMEs is the lack of knowledge and time on the part of administrators and
consumers' fear of being scammed or that the product does not meet their
expectations. Finally, an improvement plan was proposed aimed at the results of
the factors that were limiting electronic commerce in MSMEs in EI Carmen canton
in Manabi province.

KEYWORDS
E-commerce, msmes, consumers and products.



CAPITULO I. ANTECEDENTES

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

El mundo evoluciona y en este constante cambio también lo hacen sus habitantes,
a medida que los avances tecnoldgicos incrementan, estos se vuelven mas
accesibles, permitiendo que las empresas puedan comercializar sus productos en
los mercados nacionales e internacionales, rompiendo barreras geograficas y
horarios. En las ultimas décadas el comercio electronico se ha convertido en unas
de las principales fuentes de ingreso para los pequefios y grandes emprendedores
en todo el mundo y todo, gracias a las ventas que obtienen de los productos que
ofrecen a través del internet, reemplazando asi a los tradicionales (locales y tiendas
fisicas). Tal como lo expone Universidad Tecnologica Empresarial de Guayaquil
(2020):

La cultura del e-business esta tomando mas aceptacion debido a las ventajas que
ofrece: facil accesibilidad, facilidades para pagar, horarios ilimitados, no hay
aglomeraciones y en cierta forma seguridad para el consumidor. Los procesos de
compra y venta se han viralizado a traves del uso de plataformas como Alibaba,
Amazon entre tantos miles sitios web. Se cuenta con diferentes tipos de estrategias
como entrega oportuna, descuentos y todo tipo de promocion que promueven la
fidelidad de los compradores. De la misma manera facilidades de pago mediante

transferencias de crédito, débito y otros mas.

El comercio electrénico a nivel mundial y en especial en Latinoamérica, tuvo un
notable crecimiento después de la pandemia del covid-2019, lo que permitio la
reactivacion econdémica de los paises, a través de intercambios de productos y
servicios por medio de plataformas digitales, debido a la necesidad que se presento

durante el tiempo de cuarentena. Asi lo manifiesta Gonzalez (2020):



En el Continente Sur, las ventas totales del sector alcanzan los 39 mil
millones de ddlares, de los cuales Brasil aporta el 50%, Chile el 15%,
Argentina el 11%, Colombia y Perd con 10%, Ecuador con el 2% y Venezuela
con apenas el 1%. El futuro cercano seguira transformando el comercio
electrénico con tendencias como el uso de inteligencia artificial, la busqueda
de productos por voz, la venta de productos desde imagenes en las redes
sociales, la reduccion de tiempos de entrega y la incorporacion de nuevas
generaciones que tienen diferentes habitos y preferencias de compra (p.
473-479).

La cuarentena social y el miedo al que se enfrentaron la poblacion del Ecuador al
Covid-19, fue un punto decisivo en la aplicacion y utilizacion del comercio
electrénico, ya que debido a la emergencia sanitaria muchos de los comerciantes
se vieron en la posicion de cerrar sus negocios y optar por las ventas y compras en
linea. Tal como lo demuestra la Cadmara Ecuatoriana de Comercio Electronico en
conjunto con la UEES en el afio 2020, en su estudio sobre las transacciones
electréonicas en Ecuador, durante el Covid-2019, expresa que 13 de cada 100
personas empezd a hacer compras por online, indicando un incremento en la
frecuencia de compras al mes del 21%. En el 2018, la actividad movi6 cerca de
USD 1 200 millones de délares. (Lideres, 2020)

Segun el Cédigo de Comercio (2019) el comercio electronico se define como toda
actividad comercial de bienes o servicios digitales, realizada en su totalidad a través
de redes sociales y otras paginas web, permitiendo la comercializacion
internacional, pagar servicios y entre muchas mas, utilizando como formas de pago

los medios electronicos tales como las tarjetas de crédito.



En este desarrollo de plataformas digitales, que ha marcado un antes y un después
en la adquisicion y ventas de productos de toda indole, se encuentra inmersa las
pequefias y medianas empresas que laboran en nuestro pais, especificamente en
el canton ElI Carmen — Provincia de Manabi, donde dichas herramientas han

permitido el crecimiento y un significativo incremento en su economia.

Sin embargo, aun se puede percibir que existen personas que no se encuentran
preparadas para enfrentar los cambios que trae el auge electrénico, no solo por
parte de los comerciantes, sino, también de los consumidores, quienes, por
desconocimiento o desconfianza, evitan acceder a dichos servicios, debido a las

complicaciones, tramites e ingreso de informacion personal.

De tal manera, Santo (2020) afirma que el miedo o desconfianza de los usuarios,
es la mayor limitante en las compras por internet por la falta de seguridad en brindar
datos personales, lo que se convierte en una gran tarea de educacién por parte de
los comercios en el futuro cercano. Ecuador si bien aun esta en despegue de este
mercado, el panorama es desafiante debido al crecimiento en uso y frecuencia de

internet del pais y de las transacciones comerciales via internet en los ultimos afios.

Las Mipymes que no se adapten a las nuevas tendencias sociales, podran reducir
la posibilidad de obtener éxito comercial, limitar su participacion en los mercados
internacionales y evitar que sus ventas incrementen, es por ello, que las medianas
y grandes empresas del canton El Carmen — Provincia de Manabi, deben de
incursionar en el mundo electrénico y estar en constante actualizacion sobre las
herramientas digitales, tener estrategias y modelos de gestion de ventas que les

permitan brindar seguridad y confianza al consumidor. (Santo, 2020)



Es asi que, en el marco de la presente investigacion, se formuld la siguiente
pregunta: ¢ Como beneficiara el comercio electronico a las actividades comerciales

de las Mipymes del canton El Carmen- Provincia de Manabi?

1.2. JUSTIFICACION

Este proyecto esta enfocado en analizar los principales factores que potencian o
limitan el desarrollo de las medianas y grandes empresas del cantén EI Carmen,
con base a los criterios de consumo de los usuarios, al nivel de seguridad y
transparencia al momento de realizar alguna transaccion por el internet, en lo cual

ha contribuido a la adquisicion de productos a través de plataformas digitales.

Se justifica de manera legal, de acuerdo a lo establecido en el Codigo de Comercio
(2019) en su articulo 74, numeral 3 menciona que: Comercio electronico es 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 electronicos,

considerando los tipos de relaciones existentes.

En estos dltimos afios el comercio electronico ha tenido un crecimiento acelerado.
Actualmente, el Covid-19 esta haciendo que las transacciones comerciales fisicas
gue se realizaban de acuerdo a la realidad a la que se estaba acostumbrado, den
un giro y pasen a ser transacciones comerciales electronicas. Lo que para las
Mipymes significa que la transformacion digital dejo de ser un complemento para
aumentar la productividad y las ganancias, pasando a ser un requisito para
sobrevivir. EI e-commerce ha hecho que las empresas cambien sus métodos
tradicionales de venta, obligando a los gerentes a entrar en la nueva era del
comercio para que puedan cruzar fronteras, mejorando y agilizando sus procesos

de ventas y en efecto crecer en el mercado. (Rodriguez et al., 2020)



Kim y Srivastava (2007, citado por Duque y Abreo, 2017) indican que las ventajas
que ofrece la web social, como la virtualidad y la facilidad de comunicacion para
acceder desde cualquier lugar, han permitido que, a través de las relaciones, se
hagan efectivas y exitosas transacciones en internet entre las empresas y los
consumidores. Uno de los aspectos mas importantes a considerar dentro de la
investigacion es la sociedad, desde el punto de vista social, los comerciantes y
consumidores del canton ElI Carmen, han tenido una participacion significativa
dentro del comercio electrénico, no obstante, en la actualidad, se puede observar
gue existen personas que no se encuentran inmersas en el auge electrénico y que

desconocen los beneficios.

1.3. OBJETIVOS
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar el comercio electrénico para la identificacion de los factores que
contribuyen o limitan las actividades comerciales en las Mipymes del canton El

Carmen, Provincia de Manabi.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e |dentificar las fortalezas y limitaciones del comercio electronico en las
Mipymes del canton ElI Carmen — Provincia de Manabi, a través de las

fuentes de informacion disponibles.

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

momento de realizar transacciones de comercio electrénico.



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

comercio electronico en las Mipymes.

1.4. IDEA A DEFENDER

El comercio electronico beneficia a las actividades comerciales de las Mipymes del

cantén El Carmen — Provincia de Manabi.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO
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2.1. EVOLUCION DEL COMERCIO ELECTRONICO

La primera etapa inicié con la creacion de la “red de redes” (internet), que fue
aprovechada por las empresas como medio para realizar negocios con fines de
lucro, principalmente en Estados Unidos en los afios setenta, cuyo principal objetivo
fue el envio de informacién digital de un punto a otro de manera descentralizada

mediante el ARPANET, el cual fue usado entre universidades. (Noboa, 2018)

Segun Suominen (2019) el comercio electronico transfronterizo también ha crecido
de manera destacada en diferentes regiones, pero lo ha hecho en menor medida
en América Latina. El volumen de los envios transfronterizos de paquetes que es
un buen indicador para el comercio electronico ha crecido un 35 por ciento en el

mercado intrarregional en 2011 — 15.

La evolucién del comercio electronico va de la mano con la evolucién de la
sociedad, brindando muchos beneficios al mercado digital donde se puede realizar
compras o0 pagos por medio de internet desde cualquier lugar. Estas son llamadas
transacciones que se ponen en marcha para que los interesados en comprar un

producto lo puedan hacer facilmente mediante una pagina web.

La adopcion del comercio electronico por parte del sector empresarial mundial
crece continuamente, sin embargo, a medida que las organizaciones aumentan su
tamanfo, el comercio electrénico se vuelve mas complejo y desafiante. Desde inicios
del siglo XXI, los estudios de los negocios electrénicos constituyen un tema

importante a nivel mundial. (LIanes et al., 2018)



2.1.1. COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electronico comprende el uso de internet a través de los
dispositivos moviles para la realizacion de transacciones de negocio
mediante la red publica a la cual todas las personas tienen acceso. Estas
transacciones que se dan en las Mipymes por medio de la web, se las conoce
como las actividades comerciales habilitadas digitalmente entre

organizaciones e individuos. (Robayo, 2020, pag. 21)

Los medios electrénicos son esenciales en el comercio electrénico para la compra
y venta de productos o servicios. Hoy en dia se puede comprar desde boletos de
avion, pagar tarjetas de crédito, comprar productos de tiendas departamentales
entre otros productos. En esto se utiliza mucha las estrategias del marketing,

porque facilita al consumidor la comodidad de adquirir productos. (Robayo, 2020)

2.1.2. IMPORTANCIA DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS
ORGANIZACIONES.

De acuerdo con la concepcion de Robayo, menciona que el comercio
electronico en la actualidad es una oportunidad, que tienen los individuos,
pues gracias a la implementacion del Comercio Electronico se obtuvieron
beneficios como atraer nuevos consumidores, establecer comunicacion
gracias a las tecnologias sociales, ofrecer diversos medios de pagos

electronicos y tradicionales. (Robayo, 2020, pag. 7)

La autora relata la importancia de conocer bien el comercio electronico, ya que
estos medios digitales ayudan a que el consumidor se motive a comprar un
producto, ademas tal como lo manifiesta son oportunidades no solo para el

vendedor, sino que también para el consumidor, porque mediante de estos medios
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electrénicos facilita la capacidad para comprar productos y servicios. (Robayo,
2020)

Para el desarrollo del comercio electrénico se utlizan plataformas
comerciales que permiten realizar transacciones en linea, ademas, suelen
utilizar las redes sociales en donde también se ofrecen varios bienes y
servicios por medio de sitios web como Facebook e Instagram, por su gran
audiencia, lo que ha generado que empresas realicen marketing digital por
medio de las redes sociales. (Zufiiga et al., 2020, pag. 18)

Estas plataformas digitales son de mucha utilidad permite vender un producto o
servicio sobre todo tener interaccion con el consumidor, también realizar publicidad
la misma que permitira que el consumidor tenga confianza y tenga fidelidad con la
empresa, ademas podra tener acceso interactivo a catalogos de productos, precios

y folletos de publicidad.

El comercio electrénico digital sirvid de provecho durante el Covid-19 en América
Latina y el Caribe ya que, gracias a esto, se pudo incentivar la economia en el
mercado laboral, de igual manera el comercio electrénico ha ido desarrollando
dichas oportunidades y desafios que se han enfrentado en la pandemia y gracias a

eso se ha podido implementar la reactivacion econémica. (Molina et al., 2021)

2.1.3. CONFIABILIDAD DE LA COMPRA ELECTRONICA

La confianza es una de las causas que se ve en el consumidor al momento de
adquirir un producto virtualmente, no todo consumidor confia en dicho producto es

por ello, que el vendedor debe de saber llegar al consumidor, con palabras sencillas



11

y motivar para que esté a la hora de comprar su servicio virtualmente tenga la

confianza necesaria de comprar dicho bien o producto. (Carrion et al., 2021)

Existen algunos usuarios que desconocen de las compras online por lo cual no
compran por medio de plataformas digitales sus productos, en cambio hay otra
parte que, si participan en las compras virtuales, también se menciona que la
mayoria de nifios y jovenes dependen econdmicamente de sus padres y ellos no
participan en las compras virtuales porque no declaran ingresos. (Salazar et al.,
2018)

2.1.4. PRINCIPALES ESTRATEGIAS PARA LA IMPLEMENTACION DEL
COMERCIO ELECTRONICO Y EL MARKETING DIGITAL EN PYMES

El marketing digital permite obtener métricas relacionadas con el mercado
que podrian utilizarse para enfocar a todo el talento humano en el cliente y
en mejorar el servicio hacia el mismo, la cultura de basqueda derivada del
marketing digital ha cambiado mucho en los Ultimos afos, influenciando esta
busqueda hacia la mejora continua y la innovacién y el éxito empresarial en

todas sus areas. (Nufiez y Miranda, 2020, pag. 19)

La diferencia principal entre un negocio tradicional y uno digital, es que, en este
ualtimo, existe menos inversion en infraestructura, ya que las empresas buscan que
la oferta del producto o servicio y el negocio o transaccion comercial sean
netamente virtuales. Los modelos, plataformas digitales que se utilizan se clasifican
en plataformas de contenido, e-commerce, Marketplace y canales de publicidad.
(Maya, 2017)
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2.1.5. LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y COMUNICACION

Las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion permiten a las empresas poder
generar un valor agregado a sus productos, mejorar procesos, adaptarse a los
cambios que se den en el entorno, los cuales le otorgan cierta ventaja competitiva
y posicionarse en el mercado en el que la empresa se desenvuelve; sobre todo
beneficia a las empresas en la medida que posibilita la reduccion de costos.
(Carrion et al., 2021)

Anteriormente los consumidores compraban sus productos personalmente,
comparan precios, regateaban los precios para llevarlos a sus hogares. Ahora, a
medida que ha pasado el tiempo la tecnologia ha ido surgiendo, haciendo que sean
mucho mas factible las compras desde casa, gracias a las Tecnologias de
Informacién y Telecomunicacién, existe esa facilidad de obtener dicho beneficio.

(Comision General de Comercio, 2021)

Tabla 2.1 Medios de pago por compras en internet.

Al comprar por Internet mediante la tarjeta lo que tendremos que facilitar
PAGO CON TARJETA para finalizar la compra es el niimero de la tarjeta, la fecha de caducidad y

el titular de la tarjeta.

Es una empresa intermediaria entre el cliente, su entidad bancaria y los
PAGOS CON PAYPAL. establecimientos de venta online. Usar Paypal requiere vincular los datos de

sus tarjetas bancarias con su cuenta de usuario.

OTROS MEDIOS. Las tarjetas de prepago, el dinero electrénico (o dinero “virtual”) y los pagos a

través del saldo de nuestro teléfono mévil (sobre todo para micropagos).

Fuente. Datos tomados de Gobierno de Navarra (2021)
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216. EL E-COMMERCE COMO HERRAMIENTA PARA LA
INTERNACIONALIZACION DE MIPYMES.

El comercio electronico ha permitido que muchas empresas se coloquen fuera de
su territorio nacional y logren asi la internacionalizacidén de sus productos, gracias
a que la mayoria de los paises cuentan con Internet en si, eso hace que a través
de paginas web, logren crear nuevos canales de venta, incentivando a los clientes
gue estén informados, motivados acerca del producto que se ofrecen virtualmente.
(Farfan, 2018)

Segun Rodriguez et al (2020) el e-commerce es una tendencia esencial en las
actividades de comercio electrénico porque se esta encargando de ayudar a dichas
actividades comerciales econémicas, por lo tanto, es de provecho para superar la
crisis econdémica del Covid-19. Reactivando el aparato productivo-econémico del
Ecuador y trae muchas oportunidades a las Microempresas.

2.1.7. IMPACTO DEL COVID-19 EN EL E-COMMERCE EN ECUADOR.

La pandemia por el Covid-19 ocasion6 un impacto en el crecimiento del E-
commerce en la industria, debido al cierre de espacios fisicos. El confinamiento y
aislamiento por el virus, transformd la realidad de muchas empresas y
emprendimientos que tuvieron que adaptarse a las plataformas digitales para poder

seguir trabajando con sus negocios. (Rodriguez et al., 2020)

El comercio electrénico digital sirvid de provecho durante el Covid-19 en América
Latina y el Caribe ya que, gracias a esto, se pudo incentivar la economia en el
mercado laboral, de igual manera el comercio electrénico ha ido desarrollando
dichas oportunidades y desafios que se han enfrentado en la pandemia y gracias a

eso se ha podido implementar la reactivacién econémica. (Molina et al., 2021)



14

2.1.8. TENDENCIAS DEL COMERCIO ELECTRONICO: UNA
PERSPECTIVA EMPRESARIAL.

Las Mipymes miden las funciones por las actividades que ejecutan la
transaccion, en lo cual una de las ventajas del comercio electrénico es que
se intercambian datos (EDI), o de internet o la combinacion de las dos. La
OCDE menciona la distincion de los tipos de comercio electrénico que
existen, las Pymes son las encargadas de fomentar su desarrollo comercial.
(OCDE, 2019, péag. 36)

Los autores hacen mencion al andlisis de las estrategias y métodos primordiales
gue utilizan actualmente el e-business en las pequefias y medianas empresas las
Pymes, ademas el e-business es el negocio electrénico la cual se lo considera
como el estudio que impulsa al desarrollo econémico y social de la poblacién en

general. (Llanes et al., 2018)

Segun Libelly y Victor (2020) hace mencién a las Pymes, realizan su actividad en
el entorno territorial a partir de su responsabilidad social, como entidades que
aportan a la solucion de los problemas y las necesidades locales, con capacidad
de dinamizar la economia y la gestion comercial de los productos, segun la calidad

y su demanda en el mercado.

Los autores mencionados estan abarcando a las Pymes que son el fortalecimiento
y crecimiento del comercio estan muy influenciadas en si mismo, ademas estas se
encargan de poder satisfacer las necesidades de los consumidores, para ello
clasifican sus productos en los mercados conforme a la necesidad y demanda que

existan en una poblacioén.
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2.2. ANALISIS DE LA EVOLUCION DE LAS PYMES.

Para poder analizar y conocer acerca de las Mipymes, se hace un estudio desde la
historia pasada, la cual surgié con el fin de que se puedan crear pequefas y
medianas empresas. Actualmente en el Ecuador también se cuenta con
organizaciones que incentivan a la economia en general, haciendo producir los

productos y llevarlos al mercado para que puedan ser ofrecidos y consumidos.

Ecuador cuenta con una gran cantidad de Pymes en las areas comerciales, de
servicios o industriales, las mismas que son fuentes de empleo. Por su relevancia
en el mercado comercial y laboral en el pais, acaparan un rol muy importante en la
economia. Sin embargo, presentan también algunas dificultades a nivel global

como local a lo largo de los afos. (Ron y Sacoto, 2017)

En Ecuador, a lo largo de su historia, se han experimentado diversos modelos
econdémicos. Es importante destacar que desde la llegada del capitalismo, la
economia ha ejercido una influencia significativa en el mercado laboral. Esto se ha
logrado a través de la implementacién de maquinaria y la expansion de la industria
textil, lo que ha dado lugar al surgimiento de numerosas empresas. Es
precisamente en este contexto donde han emergido las pequefias y medianas

empresas, comunmente conocidas como PYMES.

En el Ecuador han surgido muchas de las Pymes gracias a las ideas de
emprendimiento se han creado a partir de las necesidades de la ciudadania y
también ha ayudado a fundamentar oportunidades en el Pais, cabe recalcar que
estas son micros, pequefias y medianas empresas, que realizan actividades en el
pais en sectores como los servicios, comercial, industrial, agropecuario

construccion o minero los cuales son fundamentales en la economia.
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2.2.1. PYMES

Las Pymes son una parte importante de la economia nacional de los paises
desarrollados, y en los ultimos tiempos los gobiernos han reconocido su
importancia, contribuyen de manera significativa al empleo y la produccion,
son proveedores clave de bienes y servicios para las grandes empresas y
pueden contribuir de manera significativa a las exportaciones. (Ramos et al.,
2020, pag. 389)

Las Pymes representan una serie de organizaciones que se basan en cubrir las
necesidades especificas en la medida de cada pais. Estos productores ofrecen sus
bienes y servicios en el mercado, donde se distribuyen de acuerdo con las
necesidades individuales de los consumidores. Es fundamental destacar que las
MIPYMES desempeiian un papel crucial en este proceso, ya que trabajan de la
mano con las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) para llevar a

cabo esta labor de manera eficiente y efectiva.

2.2.2. VISION DE LAS PYMES EN ECUADOR

Para Camino et al., (2021) en su investigacion indicaron que la vision de una
empresa significa la imagen de donde se quiere llegar, asi de como desea verse la
organizacion en un periodo de tiempo de meta. De esta manera se plantea el futuro
gue se desea. En este sentido la empresa debe responder que trata de conseguir,

por medio de qué valores, de qué manera producir estos resultados que se esperan.

2.2.3. MARCO ESTRATEGICO SOBRE MIPYMES

El Cédigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI) publicado
en 2010 establece como 6rgano rector de la institucionalidad del desarrollo

productivo al Consejo Sectorial de la Produccion, el cual en el marco de sus
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atribuciones contemplan la definicién y coordinacién de las politicas de fomento y

desarrollo de las MIPYMES de forma transversal. (Zurita y Dini, 2021)

2.2.4. LAS PYMES EN EL ECUADOR

Segun Baque et al., (2020) las Pymes son consideradas como el sector mas
productivo en la economia de un pais, es por eso que en los paises desarrollados
son impulsivamente productoras. El Producto Interno Bruto (PIB) lo demuestra con
las tasas de porcentaje. En Ecuador, el 25% de los empleos los generan

microempresas, mientras que el 19% pequefias y 17% medianas empresas.

En la actualidad las Mipymes son esenciales en la macroeconomia y estan
fortaleciéndose, ademas los autores hacen menciéon a el comportamiento del
consumidor, a causas de los cambios de los valores, y es por ello que la
metodologia de compra-venta se mantiene en economia y apoya a el

funcionamiento del motor consumo. (Rodriguez et al., 2020)

Una de las competencias o saberes en las pymes en el pais es que se demanda a
contratar de manera independiente el freelancer. Son aplicaciones digitales que
ayudan a crear nuevas propuestas de valor, entre la oferta y la demanda para
productos que estén determinados en el mercado laboral, la demanda de formacion

técnica estaria en aumento. (Useche et al., 2021)



CAPITULO lll. DESARROLLO METODOLOGICO

3.1. UBICACION

En el presente trabajo de investigacién se realiz6 un analisis del comercio
electrénico y su influencia en las micro, pequefas y medianas empresas (Mipymes),
en el casco urbano del cantén El Carmen de la Provincia de Manabi. A continuacién,
se presenta la ubicacion relacionada con la ayuda de las imagenes proporcionadas

por la aplicaciéon de Google Maps.

Figura 3. 1 Ubicacion del canton EIl Carmen - Provincia de Manabi.
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Fuente. Datos obtenidos de Google Maps

3.2. DURACION

La presente investigacion propuesta del objeto de estudio, estuvo direccionada al
comercio electronico en las Mipymes del cantén EI Carmen de la Provincia de
Manabi la cual tuvo una duracion de nueve meses, a partir de su aprobacién. De la
misma manera, la propuesta de titulacion se logré tomando en cuenta dicho estudio

explicito que fue de beneficio en el conocimiento de la investigacion.
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3.3. TIPOS DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacién son un conjunto de métodos y procedimientos que se
utilizan en el proyecto investigativo con el fin de poder conocer la problematica de
la misma. A continuacion, detallaremos con los que se van a trabajar para la
aplicacion del Comercio Electronico en las Mipymes del cantén ElI Carmen -
Provincia de Manabi. (Neill y Suarez, 2017)

3.3.1. BIBLIOGRAFICA O RECOLECCION DE DATOS

La siguiente investigacion bibliografica o recoleccion de datos, se realiz6 con base
a un acopio y obtencién de la informacién bibliograficamente, mediante los bancos
de informacion como biblioteca, internet, instituciones publicas, municipios, revistas
cientificas, paginas web, tesis, articulos cientificos, libros y de la informacion

obtenida a través de la investigacién de campo. Hoja informativa (2020)

3.3.2. INVESTIGACION DE CAMPO

La presente investigacion se realizo a partir del objeto estudio en el lugar sucedido
de los hechos, en este caso se observé el registro de la informacion manualmente,
mediante una encuesta y entrevista, también a través de fotografias, para poder
evidenciar de una manera rapida y correcta los resultados que se obtuvieron en las

Mipymes del cantén EI Carmen de la Provincia de Manabi. (Haza y Véliz, 2020)

3.4. METODOS DE LA INVESTIGACION

Segun Gallardo (2017) “Define los métodos de la investigacion cientifica como el
instrumento que el ser humano tiene para conocer, explicar, e interpretar y

transformar la realidad. Su desarrollo desde las distintas disciplinas es
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indispensable para la busqueda de soluciones a los principales problemas que
afronta en su actividad social para la generacién de nuevos conocimientos.” Por

otra parte, Lopez. (2022) a continuacion define los métodos de la investigacion:

3.4.1. METODO INDUCTIVO

El método inductivo parte del razonamiento para obtener conclusiones de hechos
aceptados como validos, para llegar a conclusiones, cuya aplicacion sea de
caracter general. Se inici6 con un estudio en el lugar de los hechos, este método
se realiz6 en las Mipymes del cantén El Carmen de la Provincia de Manabi, con el

fin de obtener informacién mediante técnicas de investigacién como la encuesta.

3.4.2. METODO DEDUCTIVO

El método deductivo consiste en tomar conclusiones generales para explicaciones
particulares. El mismo que se aplico en el comercio electrénico de las Mipymes del
cantdén ElI Carmen, dicho método se inicié con el analisis de los teoremas, leyes,
postulados y principios de aplicacion universal y de comprobada validez, para

aplicarlos a soluciones o hechos particulares.

3.4.3. METODO ANALITICO-SINTETICO

Estudia los hechos, partiendo de la descomposicion del objeto de estudio en cada
una de sus partes para estudiarlas en forma individual (analisis) y luego se integrara
dichas partes para estudiarlas de manera holistica e integral (sintesis). EI mismo
método que se aplico al comercio electronico de las Mipymes del canton El Carmen

de la Provincia de Manabi.
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3.4.4. METODO HISTORICO-COMPARATIVO

Es un procedimiento de investigacion y esclarecimiento de los fendmenos culturales
que consistid en establecer la semejanza de dichos fendbmenos, infiriendo una
conclusién acerca de su parentesco genético, es decir, de su origen comun. Lo cual
se llevé una comparaciéon desde el comercio electrénico pasado y al que se da en

la actualidad.

En esta investigacion se realizo a través del método inductivo con el fin de lograr
reunir la informacion necesaria para la investigacién, el método deductivo ya que
se partira del razonamiento general a lo particular, con base a principios generales
y/o leyes, que determinan un hecho particular, en este caso a las Mipymes del
cantén El Carmen y al método histoérico — comparativo, ya que se establecera

semejanzas a través de un modelo o repertorio con otras Mipymes a nivel nacional.

3.5. POBLACION Y MUESTRA

La poblacién determinada se establecié para la seccion de las Mipymes del cantdn
El Carmen de la Provincia de Manabi, donde se realizé una entrevista dirigida a los
gerentes de las micro, pequefias y medianas empresas que se encuentren
registradas con el RUM, (Ministerio de Produccidén, Comercio Exterior, Inversiones
y Pesca, 2022)

Para establecer la muestra de los consumidores del comercio electronico, se tomd
la poblacién urbana del canton ElI Carmen, que segun el censo de 2010 realizado
por Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) determind que tiene una
poblacion total de 33.382 habitantes. Para la aplicacion de encuestas a los

consumidores del canton ElI Carmen, donde se aplico la siguiente férmula:
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Comercio Exterior, Inversiones y Pesca. (2022)

ZZ*P*Q*N
T e2(N—1)+22 P *(Q

n

Datos para la obtencion de la muestra por conveniencia

Tabla3.1. Determinacion del tamafio de la muestra

Nivel de confianza Z=95%=1,96
Probabilidad de ocurrencia P=150% = 0,50
Probabilidad de no ocurrencia Q=50% =0,50
Poblacion Total N=33.382
Error de estimacion e=8%=0,08
Tamario de muestra n=?

Fuente. Autoras de la Investigacion

ZZ*P*Q*N

n:eZ(N—1)+ZZ * P x Q

(1,96)% % 0,5 * 0,5 * 33.382
(0,08)2(33.382 — 1)+ (1,96)% + 0,5 % 0,5

_ 3,8416 0,5 * 0,5 x 33.382
n= 0,0064 * 32.382 + 3,8416 * 0,5 x 0,5

_ 32.060,07
"= 207,24 + 09604

32.060,07

"= 720820

n = 153,98
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El tipo de muestra que se escogié es por conveniencia para obtener resultados
breves y con las personas disponibles para observar habitos y puntos de vista de
manera correcta. Hernandez (2021) quien expone “la muestra por conveniencia se
elige de acuerdo con la conveniencia de investigador, le permite elegir de manera

arbitraria cuantos participantes puede haber en el estudio” (p.2).

De acuerdo al resultado obtenido en la presente investigacion, es necesario realizar
153 encuestas, a diferentes personas segun la edad, género, nivel educativo y
socioeconémico de los habitantes del canton EI Carmen para conocer y establecer
los elementos de decision que influyen en los consumidores al momento de realizar

compras electrénicas.

3.6. VARIABLES DE ESTUDIO

La investigacidon cuenta con dos variables de estudio.

3.6.1 VARIABLE INDEPENDIENTE

Comercio Electrénico.

3.6.2. VARIABLE DEPENDIENTE

Actividades comerciales de las Mipymes.
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3.7. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

3.7.1. FASE 1. IDENTIFICAR LAS FORTALEZAS Y LIMITACIONES DEL
COMERCIO ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DEL CANTON EL
CARMEN, PROVINCIA DE MANABI A TRAVES DE LAS FUENTES DE
INFORMACION DISPONIBLES.

e Aplicacién de entrevista a los administradores de las Mipymes de como es

el funcionamiento del comercio electrénico.

e Disefo de esquemas de fortalezas y debilidades que tienen las Mipymes

relacionadas con el comercio electrénico.

Para el cumplimiento de esta primera fase se procedié a realizar la aplicacién de
una entrevista a los administradores de las Mipymes para poder determinar el nivel
de funcionamiento que tiene el comercio electronico. De la misma manera, se
realizo un disefio de esquemas de fortalezas y debilidades que tienen las Mipymes

relacionadas con el comercio electrénico en el campo de estudio.

3.7.2. FASE 2. DETERMINAR LOS ELEMENTOS DE DECISION QUE
INFLUYEN EN EL CONSUMIDOR AL MOMENTO DE REALIZAR
TRANSACCIONES DE COMERCIO ELECTRONICO.

e Disefio de banco de preguntas



25

e Aplicacion de encuesta a los consumidores

Para el cumplimiento de esta segunda fase se procedié a realizar un disefio de
banco de preguntas a los consumidores de las Mipymes, seguidamente una
encuesta a los mismos para asi poder determinar sus preferencias al momento de

realizar las transacciones de comercio electronico.

3.7.3. FASE 3. PROPONER UN PLAN DE ESTRATEGIAS Y ACTIVIDADES
PARA LA APLICABILIDAD DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS
MIPYMES DEL CANTON EL CARMEN, PROVINCIA DE MANABI.

e Disefo de un plan de estrategias con actividades

e Socializacién del plan de comercio con los involucrados en la investigacion.

Para dar cumplimiento con la tercera fase se procedid a realizar un plan de
estrategias con actividades con los involucrados en la investigacion. De la misma
manera, se socializ6 el plan de actividades con los administradores de las Mipymes
para dar a conocer la importancia del comercio electrénico para el crecimiento de

la misma.

3.8. TECNICAS DE RECOPILACION DE INFORMACION

Las técnicas de investigacion son procedimientos y actividades que permiten

cumplir con los objetivos de la investigacion propuesta, para ello se utilizé la
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encuesta y entrevista, para obtener informacion de las mismas, ademas esto se
realizd con el fin de recopilar datos y de la misma manera obtener informacion
adecuada en las Mipymes del cantén ElI Carmen — Provincia de Manabi. (Piza, et
al., 2019)

3.8.1. ENCUESTAS

Las encuestas son un tipo de instrumentos de recopilacion de informacion,
gue consisten en un conjunto predisefiado de preguntas normalizadas, dirigidas a
una muestra socialmente representativa de individuos, con el fin de conocer
sus opiniones o visiones respecto de alguna problematica o asunto que les afecta
y asi poder determinar los resultados de la misma. (Casas et al., 2019)

Se investigo a la poblacion del cantdén EI Carmen de la Provincia de Manabi y las
Mipymes de la misma, mediante la aplicacion de encuesta y entrevista a los
administradores de las Mipymes para asi poder conocer el grado las preferencias
de los consumidores que utilizan el comercio electrénico, con eso se pudo recopilar

la informacién necesaria para la investigacion.


https://concepto.de/informacion/
https://concepto.de/opinion/

CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Tabla 4. 1 Entrevista a los administradores de las Mipymes del canton EI Carmen - Provincia de Manabi

58

CATEGORIAS Entrevistado # 1 Entrevistado # 2 Entrevistado # 3 Entrevistado # 4 Entrevistado # 5 Entrevistado # 6
1.- ¢Qué tipo de Centro Comercial
empresa D-Cel Palacio del Toldo . , Municipal  El
(Mipymes) dirige " | Farmacia. Comercial Loor. Ferreteria. Carmen.

usted?

2.- ¢Cuantos Reforma del 2020
afios tiene su 10 afios. 8 anos. 16 afios. 42 afios. 40 afios. pero tiene mas

empresa en el
mercado?

afos.

3.- ¢ Ha realizado

ventas de sus
productos o
servicios  por

Si utilizan el
comercio
electrénico,
ademas publican

No se utiliza el
comercio

Si se realizan las

ventas por
WhatsApp.  Los
consumidores

No se han
realizado ventas
por internet hasta

Si utilizan el
COmercio
electronico se

Si, lo hacen los
sefiores
arrendatarios, no

internet en los productos por | electrénico, porlo | han utilizado los | el momento | basan en vender | todos, pero si
.l medio de |tanto, no han | medios digitales | pero ya estd en | sus productos en | realizan sus
alguna ocasién? WhatsA h d i los client ( i
atsApp ngra realizado envios. para hacer sus pro.ceso e meagosmen es | ventas online.
llamar la atencion compras desde la | aplicarse. conocidos
de los pandemia del mediante
consumidores. Covid-19. WhatsApp.
4.- ;Como define | Definen el | Es bueno, seria | Es muy bueno. | Es bueno y hay | Es beneficioso | Es factible, toca
usted el | comercio menos papeles y | Desde la | que aplicarlo | para todos y mas | estar
comercio electLomco COMO | contaminacion al | pandemia  del | porque yaesuna | para los que | actualizados, ya
electrénico? muy bueno. medio ambiente. Covid-19 se | obligacionyforma | compran. que generan
incrementd  un | de vender. ventas las tiendas
70% y 80%. en linea.
S.- _ ¢Si ha No se han ,
realizado ventas realizado  ventas No se han |A través de
de sus | La estrategia ha . Las estrategias | No se han | utilizado estados en
por internet. En la . , .
productos 0 | sido la publicidad pandemia del que se implican | realizado ventas | estrategias, WhatsApp,
servicios online : ) es la impulsion de or internet orque los | Facebook,
;cuales han sidc; Y promociones de | Covid-19 solo se nuevosproductos fodavia ero ya (F:)Iie(:tes a saben Instagram y todas
¢ 90| susproductos. | habria el local P avia, pero ¥ ya gramy
las estrategias . y conjuntos de | estaen proceso. lo que quieren | las redes
hasta medio dia : .
que ha . promociones. comprar. sociales.
. con las medidas
implementado? .
preventivas.
6.- ¢Qué | Las herramientas | Las herramientas | Se cuenta con | Implementar las | Ya se tienen las | Que se actualicen

herramientas le
falta a su

empresa  para
ejecutar 0
mejorar el

de Facebook,
Instagram  sobre
todo tener
conocimiento de
como manejar las
redes sociales.

de redes sociales,

volantes y
anuncios en
radio.

todas las
herramientas
ideales, ya que
estan
actualizados con
las tecnologias.

tecnologias vy el
uso del comercio
electronico.

herramientas
necesarias para
ejecutar el
comercio
electrénico.

todos, ya que las
personas
mayores no
saben utilizar las
herramientas
tecnologicas.
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comercio
electronico?

7.- ¢Por qué le Estan en | Si seria bueno | No es necesario,
gustaria Para tener | Para aprender a | constante capacitarse para | porquesevendey | Porque asi
capacitarse conocimiento mas | utilizar el | capacitacién, ya | poderaprender y | cuenta con los | estaran mas
sobre el uso del | amplio del | comercio que les gustaria | vender mas ya | clientes definidos. | abiertos al
comercio comercio electronico  de | atraer mas a los | que no tiene el mundo.
electronico? electronico. manera clientes y asi | conocimiento de

adecuada. tener mas visitas | las herramientas

y ventas. tecnolégicas.

8.- Desde su Los Hay ventajas vy

perspectiva
¢Qué factores
impulsan a los
consumidores a
realizar compras
por internet?

Que el producto
sea  agradable

para el
consumidor y el
lugar sea
confiable.

Que no sea una
pagina web falsa.

Que el producto
llegue a su casa
de manera rapida
y segura sin
necesidad de salir
de casa.

consumidores se
incentivarian  a
comprar en linea

porque  permite
ahorrar mas
tiempo.

Los
consumidores
compran
virtualmente
porque €s mas
rapido la compra.

desventajas  ya
que existen
estafas y ofras
que facilitan que
el producto llegue
a la casa del
consumidor.

9.- ¢Usted en
qué tipo de
aplicaciones vy
herramientas
tecnolégicas

estaria
dispuesto a
invertir para
mejorar el
comercio

electronico en
su empresa?

Las herramientas
de Instagram vy
Facebook.

Invertir en las

redes  sociales,
volantes,
anuncios en

radios y en
YouTube para asi
fortalecer el
comercio
electrénico.

No es necesario

invertir en
ninguna
tecnologia,
debido a que ya
tienen las
plataformas

digitales para su
empresa.

Invertr en las
redes sociales

Le gustaria
invertir en la
herramienta  de
WhatsApp

Invertir en el
WhatsApp,
Facebook y todas
las redes
sociales.

10.- ¢ Cuales son

Para los jovenes

Ninguno, porque

Hace falta La

los factores que Lafaltadetiempo | No han tenido | les favorece, pero | se cuenta con | aceptacién de las
dificultan El tiempo, los | del personal. dificultades, sino | paralas personas | internety se tiene | personas, no
incorporar o | gastos, y la falta incrementos. adultas se | los teléfonos | todos la aceptan
fortalecer el | de conocimiento dificulta  porque | necesarios para | porque
comercio del consumidor y no entienden las | seguir desconfian o no
electronico? del empresario. tecnologias. incorporando el | tienen
COmercio conocimiento.
electronico.
1.- ¢Como | Mediante Por medio de | Se manejan todo | Mediante las | Todos los medios | Se utilizan todos
gestiona 0 transferencias transferencias y | tipo de pagos | transferencias de pagos. los medios de
gestionaria bancarias. efectivos. transferencias, bancarias. pagos
usted los pagos cheque, PayPal. disponibles.
mediante el
comercio Transferencias,
electrénico? efectivos, PayPal,
entre otras.

Fuente. Lago y Zambrano (2023).
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4.1. FASE 1. IDENTIFICAR LAS FORTALEZAS Y LIMITACIONES
DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DEL CANTON
EL CARMEN, PROVINCIA DE MANABI A TRAVES DE LAS
FUENTES DE INFORMACION DISPONIBLES.

4.1.1. ANALISIS DE LA ENTREVISTA REALIZADA A LOS
ADMINISTRADORES DE LAS MIPYMES.

La primera persona entrevistada explicd que su pequefia empresa D-CELL ubicada
en el canton El Carmen de la Provincia de Manabi, cuenta con 10 afios establecida
en el mercado, por lo cual, si utilizan el comercio electronico, publican los productos
por WhatsApp para llamar la atencién de dichos consumidores, del mismo modo

ellos hacen los pedidos y compran de manera segura.

La empresa D-CELL define el comercio electronico como “muy bueno”, la estrategia
gue se utiliza en la empresa es la publicidad, aspiran en seguir realizando mas
publicidad y promociones de sus productos, de la misma forma les gustaria
capacitarse para tener un conocimiento mas amplio acerca del comercio
electrénico. Un factor que impulsa a comprar a sus clientes en linea, es que su
producto sea agradable y que el local sea un lugar confiable. Sin embargo, las
herramientas que mejoraran el crecimiento del comercio electronico es la utilizacion
del Facebook, Instagram, pero los factores que dificultan a fortalecerlo es la falta
de tiempo y la falta de conocimiento por parte del consumidor o empresario. Los

pagos que utilizan son por medio de transferencias bancarias.

El proceso para conocer la actitud del consumidor sobre la decision de usar Internet
como medio de compra, tiene como primera etapa la revision de la literatura

relacionada con modelos y teorias para la adopcion y uso del Internet para realizar
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transacciones comerciales digitales identificando el uso de las variables e
indicadores. (Salas et al., 2021)

La segunda persona entrevistada fue en la Pyme llamada “Distribuidora Palacio del
Toldo”, del canton ElI Carmen de la Provincia de Manabi. Su empresa ya tiene
establecida en el mercado 8 afios. No utilizan el comercio electrénico, por lo tanto,
no han realizado ningun tipo de ventas en linea. Sin embargo, la administradora
define el comercio electronico como “bueno”, “seria menos papeles, y menos
contaminacién”, en si la distribuidora Palacio del toldo, concientiza positivamente el

comercio electronico.

Las ventas se las realiza de manera presencial, en la Pandemia del Covid-19 se
habria el local hasta medio dia, con todas las medidas preventivas. Por ende, dicha
empresa no utiliza ninguna herramienta que mejore el comercio electrénico porque
su empresa es en fisico por el tiempo. Sin embargo, si les gustaria capacitarse

sobre el comercio electronico para aprender a utilizarlo de manera correcta.

Segun la perspectiva de dicha Pyme los factores que impulsan al consumidor a
comprar por medio online es que no sea una red fantasma falsa, y las herramientas
en que estaria dispuestos a invertir serian las redes sociales, volantes, anuncios en
radios y en YouTube, estos fortaleceran el comercio electronico pero las que

dificultan a aplicarlo es la falta de tiempo del personal, por lo general en caso de

gue se llegase aplicarlo se harian los pagos por transferencias.

En general, aunque todavia no hayan logrado asentarse como un principal
canal de venta, las redes sociales pueden aportar un gran namero de

beneficios a las plataformas de comercio electronico. En primer lugar,
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permitir contar con un canal de comunicacién directo con clientes
potencialmente que ayude a establecer con ellos relaciones y vinculos
cercanos. Las redes sociales tales como Facebook, Instagram o Twitter
sirven como escaparate y promocion para los comercios que quieren dar a
conocer sus productos, tanto a sus propios contactos como a terceros que

pueden estar interesados. (Fernandéz, 2020, pag. 53)

La tercera entrevista se la realizo a el encargado de una empresa farmacéutica, del
canton El Carmen de la Provincia de Manabi, que esta vigente ya 16 afios en el
mercado, si utilizan el comercio electronico, y se realizan publicaciones de los
productos por WhatsApp, los consumidores han utilizado los medios digitales para
hacer sus pedidos desde la Pandemia del Covid-19, pues en la emergencia
sanitaria del Covid-19 se utiliz6 el comercio electrénico un 70% y 80%. Ademas, la
empresa deduce al comercio electréonico como “bueno”, las estrategias que se
implican es la impulsion de nuevos productos y conjuntos de promociones. Cuentan

con las herramientas ideales y estan actualizados con las tecnologias.

Al mismo tiempo estan capacitados ya que les gustaria atraer mas a los clientes
para que tengan mas visitas y sus productos puedan ser mas consumidos. Desde
su punto de vista el encargado de la empresa explicd que los clientes compran por
internet el producto que  llegue a su casa de manera rapida y segura. Manifiesta
gue no es necesario invertir en ninguna tecnologia, pues ya tienen las plataformas
digitales ideales para su empresa, como fortaleza ha existido un gran incremento
en el comercio electronico en dicha empresa y no han tenido dificultades, los pagos
que estos realizan son todos tipos de pagos como transferencias, cheque, PayPal,

entre otros.
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El comercio empresa es mucho mas que la venta en Internet, e inclusive una grande
variedad de aspectos que permiten hacer negocios electronicamente, incluyendo
incluso uniones electrdnicas entre procesos dentro de una organizacion y entre
organizaciones distintas, a lo largo de la cadena de valor con frecuencia los medios

de comunicacion hablan del comercio electronico. (Mora, 2019)

La cuarta persona entrevistada fue a la duefia de una tienda llamada Comercial
Loor del canton ElI Carmen de la Provincia de Manabi, donde su Pyme cuenta en el
mercado con 42 afos de vigencia, en dicha tienda no se utiliza el comercio
electrénico, pero ya esta en tramite de aplicarlo porque segun la propietaria del
comercial, ya es una obligacion hoy en dia utilizarlo, aiin no se han realizado ventas
por internet, pero ya esta en proceso de aplicarse. Las herramientas que falta en
su local son implementar las tecnologias y el uso del comercio electronico, ella
afirmé que seria bueno capacitarse para poder aprender y vender mas, ya que no
tiene el conocimiento de las herramientas tecnoldgicas es por ello que no le gusta

la tecnologia.

Desde el punto de vista de la propietaria, los clientes se incentivaria a comprar en
linea porque permite ahorrar mas tiempo, la herramienta que ella utilizaria para
mejora del comercio electronico es el WhatsApp, pues ella dedujo que una de las
fortalezas de comprar en internet es que para los jovenes les favorece, pero para

las personas adultas se dificulta porque no entienden las tecnologias uno de los

medios de pagos que se utilizaria en dicha Pyme seria la transferencia bancaria.

El comercio electrénico en la actualidad es una oportunidad, ya que su
implementacion permitird multiples beneficios como alcanzar un mayor
namero de clientes debido al alcance global, atraer nuevos clientes,

establecer mdltiples canales interactivos de comunicacion gracias a las



33

tecnologias sociales, proporcionar personalizacion, ofrecer diferentes

medios de pagos electrénicos y tradiciones. (Robayo, 2020, pag. 8)

La quinta entrevista se la aplicé al duefio de una ferreteria del cantén El Carmen de
la Provincia de Manabi, esté fijada en el mercado 40 afios y si utilizan el comercio
electrénico. Se basan en vender sus productos en linea a los clientes conocidos,
gque piden su producto mediante WhatsApp. Segun el propietario de la ferreteria
dedujo que el comercio electronico es beneficioso para todos en general y mas para
los que compran. En su local no utilizan estrategias, porque los clientes ya saben
lo que quieren comprar, y por ende en dicha Pyme se cuenta con las herramientas

necesarias para ejecutar el comercio electrénico.

Sin embargo, menciona que tampoco es necesario capacitarse dice porque se
vende y cuenta con clientes definidos, los consumidores compran virtualmente
porque es mas rapida la compra, el medio que le gustaria invertir para mejorar el
comercio en su Pyme es el WhatsApp, no tiene ninguna dificultad en incorporar el
comercio electrénico en su local, porque tiene internet y teléfonos necesarios para

incorporarlo, por lo tanto, esta Pyme utiliza todos los medios de pagos.

El e-commerce ya no es moda, es una realidad y también representa el futuro para
muchos negocios. Por ello, realizar acciones de marketing para e-commerce es
algo que todos aquellos que tienen comercio electronico deben estar poniendo en
marcha. (Cordero, 2019, pag. 29)

La dltima entrevista se la realizamos a la administradora de la ordenanza de
arrendatarios del Centro Comercial Municipal del canton El Carmen de la Provincia

de Manabi, la cual manifesté que el Centro Municipal ya consta con mas afios, pero
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esta establecido la Reforma del 2020. Los arrendatarios del Centro Municipal son

los que realizan las ventas por internet, la administradora expresé que hay que estar

actualizados ya que generan ventas las tiendas en lineas.

Las estrategias mas sencillas para los arrendatarios que venden en linea segun
ella, que ofrezcan sus productos a través de estados de WhatsApp, paginas de
Facebook, Instagram, y todas las redes sociales. Por otra parte, hace referencia
que le gustaria capacitarse porque asi estarian mas abiertos al mundo, los
consumidores que se incentivan a comprar en linea es para que su producto llegue

a su casa sin necesidad de salir.

Existen ventajas y desventajas en el comercio electronico hay estafas y otras que
facilitan el producto de manera segura, en su medio lo que mas se utiliza es el
WhatsApp, hace falta la aceptacion de las personas no todos aceptan el comercio
electrénico porque desconfian. Actualmente en el cantdn existen distorsionadores
de vacunas y eso influye un miedo en las Pymes, otros porque no conocen de las

herramientas digitales, la falta de tiempo y hay quienes no les gusta.

Diversas formas de realizar las negociaciones se han adoptado desde los inicios
de esta nueva modalidad electrénica. Se pueden encontrar en internet
aplicaciones que han seguido ciertas pautas existentes en las formas mas
tradicionales del comercio. Por ejemplo, el sistema de anunciar productos en
canales especificos de television, que proporcionan un namero de teléfono para
realizar el pedido e inclusive generan un cédigo para identificar el objeto de interés
de forma exacta. Ademas, el teléfono comunicaba al potencial comprador con un

lugar fisico real, donde una persona toma el pedido, el mensajero realiza la
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entrega a domicilio y cobra la factura. En este sentido, hoy en dia funcionan

muchas tiendas en internet. (Jorge, 2020)

4.1.2. DISENO DE ESQUEMAS DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES QUE
TIENEN LAS MIPYMES RELACIONADAS CON EL COMERCIO
ELECTRONICO.

El analisis FODA constituye una herramienta de planificacion estratégica dentro de
las organizaciones que proporciona un direccionamiento a través de la
identificacion de la misma, en donde se establecen las fortalezas y debilidades que
constituyen factores internos y que su cambio Unicamente es responsabilidad de la
organizacion, asi también las oportunidades y amenazas que componen aquellos

factores externos a la organizacién. (Ofia y Vega, 2018)

Es una herramienta disefiada para comprender la situacion que se encuentra una
situacion objeto de estudio a través de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que permiten conocer lo que se esta haciendo bien y tener un amplio
enfoque competitivo. En este trabajo de investigacion se analiz6 el entorno de las
Mipymes del cantdon ElI Carmen para establecer sus fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas en relacion con el comercio electronico, la siguiente
informacion es con base a la entrevista proporcionada a los propietarios de las

Mipymes de dicho canton.
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4.2. FASE 2. DETERMINAR LOS ELEMENTOS DE DECISION QUE
INFLUYEN EN EL CONSUMIDOR AL MOMENTO DE REALIZAR
TRANSACCIONES DE COMERCIO ELECTRONICO.

42.1. DISENO DE BANCO DE PREGUNTAS Y APLICACION DE
ENCUESTA A LOS CONSUMIDORES.

A continuacién, se procedié a realizar la aplicacion de la encuesta, la misma que
fue dirigida a los consumidores del cantén EI Carmen, Provincia de Manabi, con el
fin de conocer los elementos de decision que influyen al momento de realizar
transacciones de comercio electronico. De acuerdo a los calculos e informacién
verificada el total de consumidores a encuestar fue de 153, la obtencion de
resultados serd detallada a continuacion con sus pertinentes analisis y

tabulaciones.

1. Género
Tabla 4. 2 Género
Género Frecuencia Porcentaje
Hombre 56 36%
Mujer 96 63%
LGBTIQ+ 1 1%
Total 153 100%

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electronico

Figura 4.2 Género
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Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico
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El género de los encuestados determind que el 63% son mujeres, posteriormente
el 36% de personas encuestadas son hombres y el 1% son LGBTIQ+. En el periodo
2001 al 2010 existen mas varones que mujeres en el canton El Carmen, y del 2010
al 2020 se mantiene la tendencia, esto se puede explicar ya que es una proyeccion
poblacional, por lo que la poblacién masculina para el 2020 es del 51% y el 49%
poblacién femenina en el canton. (PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO
TERRITORIAL, 2021)

2. Edad
Tabla 4. 3 Edad

Edad Frecuencia Porcentaje
16-25 16 10%
26-35 47 31%
36-45 57 37%

46 - 55 20 13%

56 — 65 13 9%
Total 153 100%

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electronico

Figura 4.3 Edad
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El 37% de las personas encuestadas tienen la edad entre 36 a 45 afos, el 31%

tienen la edad entre 26 a 35 afnos, el 13% tienen la edad entre 45 a 55 afos,

posteriormente el 10% tienen la edad entre 16 a 25 afos y el 9% tienen la edad

entre 56 a 65 afios. La proporcion de los grandes grupos de personas de edad es

mayoritaria en los de 15 a 64 afos, siendo esta las edades que se encuentran

dentro del rango de la poblacién joven apta para trabajar para el desarrollo del
Canton. (PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL, 2021)

3. Nivel académico terminado

Tabla 4. 4 Nivel académico terminado

Nivel académico terminado Frecuencia Porcentaje
Primaria 6 4%
Secundaria 16 10%
Bachillerato 44 29%
Pregrado 81 53%
Posgrado 6 4%
Total 153 100%

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico

Figura 4. 4 Nivel académico terminado
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Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico

El nivel académico terminado de los encuestados es el 53% de pregrado, el 29%

de bachillerato, el 10% de secundaria, el 4% de primaria y el 4% de posgrado.

Segun la Real Academia Espafiola (2023) expone que el nivel académico que
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poseen las personas es aquel titulo que se le otorga o brinda a un alumno que ha
culminado todos los niveles de estudio cumpliendo con las diversas exigencias

académicas que se tienen dentro del marco de la educacion.

4. ¢Usted usainternet?

Tabla 4. 5 ; Usted usa internet?

s Usted usa internet? Frecuencia Porcentaje
Nunca 19 12%
Algunas veces 20 13%
Casi siempre 46 30%
Siempre 68 45%
Total 153 100%

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electronico

Figurad.5 ;Usted usa Internet?
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Fuente: Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico

El 45% de los encuestados siempre usan internet, el 30% casi siempre usan
internet, el 13% algunas veces y el 12% nunca usan internet. En cuanto, a Rivoir y
Morales, (2019) “Internet es la capacidad de crear por si mismo nuevas formas de
relacionarse entre las personas y producir nuevas identidades e identificaciones,

atravesando limites culturales y sociales previos” (p.21).
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5. ¢Conoce usted lo que es el comercio electrénico?

Tabla 4. 6 ; Conoce usted lo que es el comercio electronico?

¢,Conoce usted lo que es el comercio electrénico? Frecuencia | Porcentaje
Si 80 52%
No 73 48%
Total 153 100%

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico
Figura 4. 6 ;Conoce usted lo que es el comercio electronico?

¢Conoce usted lo que es el comercio
electrénico?

S|
52%

NO
48%

HSi mNo

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico

El 52% de las personas encuestadas si conoce el comercio electronico,
posteriormente el 48% de los encuestados no conocen lo que es el comercio
electrénico. El comercio electrénico es conocido como e-commerce, es toda aquella
actividad de compra y venta de productos o servicios a través de medios digitales,
tales como internet y otras plataformas informaticas, permitiendo que las pequefias,
medianas y grandes empresas expandan sus productos y lleguen a los clientes de
todo el mundo de una manera rapida. (Unknown, 2016)

6. ¢Ha escuchado que dentro del cantén ElI Carmen, existen empresas

gue realizan ventas por internet?

Tabla 4. 7 ;Ha escuchado que dentro del canton EI Carmen, existen empresas que realizan ventas por internet?
¢ Ha escuchado que dentro del Frecuencia Porcentaje

canton el Carmen, existen empresas
que realizan ventas por internet?
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Si 8 5%
No 145 95%
Total 153 100%

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico

Figura 4.7 ¢Ha escuchado que dentro del cantén el Carmen, existen empresas que realizan ventas por internet?
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Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electronico

El 95% de encuestados no ha escuchado que dentro del cantén El Carmen existen

empresas que realizan ventas por internet, en cuanto al 5% de los encuestados si

han escuchado que existen empresas que realizan ventas por internet. El comercio

electronico es la nueva forma de comercializar los productos o servicios mediante

plataformas digitales, los cuales son una nueva tendencia para las empresas las

mismas que requieren estar actualizadas a los nuevos avances tecnologicos y asi

satisfacer al consumidor mejorando la calidad del servicio. (Andrade, 2022)

1. ¢Harealizado compras por internet de algun servicio o producto?

Tabla 4. 8 ; Ha realizado compras por internet de algun servicio o producto?

¢Ha realizado compras por internet Frecuencia Porcentaje
de algun servicio o producto?

Nunca 75 49%
Algunas veces 62 40%
Casi siempre 15 10%
Siempre 1 1%
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| Total |

153 |

100%

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electronico

Figura 4.8 ;Ha realizado compras por internet de algin servicio o producto?
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Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electronico

El 49% de las personas encuestadas nunca han realizado compras por internet

dentro del cantdén ElI Carmen, el 40% han realizado algunas veces sus compras

por internet, el 10% de encuestados casi siempre, en cuanto al 5% de personas

siempre realizan sus compras por internet. Las compras virtuales han generado

un nuevo siglo y cambio de comercializacion debido a que la venta se los hace a

través del internet y no por un medio fisico, esto ha creado un cambio de practicas

de consumo al consumidor.

8. ¢A quétipo de empresas usted ha comprado de manera online?

Tabla 4.9 ;A qué ti

(Moya et al., 2017)

po de empresas usted ha comprado de manera online?

¢ A qué tipo de empresas usted ha Frecuencia Porcentaje
comprado de manera online?

Tiendas Online 53 35%
Facebook 30 19%
Instagram 21 14%
Amazon 45 29%
Google 4 3%
Total 153 100%




Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico

Figura 4.9 ;A qué tipo de empresas ha comprado de manera online?
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El 35% de personas encuestadas han comprado en tiendas online, el 29% han

comprado de manera online en Amazon, el 19% han comprado en Facebook, el

14% han comprado en Instagram y el 3% han comprado en Google. El consumidor

a nivel nacional opta por no comprar en linea mediante tiendas ecuatorianas,

debido a la falta de certidumbre y desconocimiento por parte del consumidor en las

tiendas, la mayoria de clientes compran en el exterior debido al precio accesible, 0

de otra manera quienes cuenten con familiares o amigos en el extranjero.

(Cunalema, 2019)

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

Tabla 4. 10 ; Como calificaria su experiencia al realizar sus compras por internet?

¢ Cémo calificaria su experiencia al Frecuencia Porcentaje
realizar sus compras por internet?

Insatisfactoria 1 1%
Poco satisfactoria 31 20%
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Satisfactoria 70 46%
Muy satisfactoria 51 33%
Total 153 100%

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico

Figura 4.10 ;Como calificaria su experiencia al realizar sus compras por internet?
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Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electronico

El 46% de las personas encuestadas califica satisfactoria su experiencia al realizar

sus compras por internet, el 33% califica su experiencia muy satisfactoria al realizar

sus compras virtuales, el 20% califica su experiencia poco satisfactoria y el 1%

insatisfactoria su experiencia al realizar sus compras por internet.

La mala experiencia de compra viene sucediendo con mas notoriedad en la

actualidad, ya que debido a la COVID-19, muchos jovenes optaron por realizar sus

compras por el canal online. Segun la encuesta realizada a clientes jovenes de 25

a 35 afnos de Lima, el 82.9% ha tenido alguna vez una mala experiencia de compra

online, ademas, el 44.3% realiz6 una compra online por prevencion a la COVID-19.

28.6% compro online por ahorro de tiempo y el 15.7% mencion6 que realizé una

compra online por necesidad. (Gonzales Rodriguez, 2021, pag. 44)
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10.¢Usted cuando realiza sus compras online toma en cuenta la imagen
gue proyecta el sitio web?

Tabla 4. 11 ; Usted cuando realiza sus compras online toma en cuenta la imagen que proyecta el sitio web?

¢ Usted cuando realiza sus compras Frecuencia Porcentaje
online toma en cuenta la imagen que

proyecta el sitio web?

Siempre 8 5%
Casi siempre 71 46%
Algunas veces 50 33%
Muy pocas veces 17 5%
Nunca 7 1%
Total 153 100%

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico

Figura 4. 11 ¢Usted cuando realiza sus compras online toma en cuenta la imagen que proyecta el sitio web?
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Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electronico

El 46 % de los encuestados casi siempre toma en cuenta la imagen que proyecta
el sitio web, el 33% de personas encuestadas algunas veces toma en cuenta la
imagen que proyecta el sitio web, el 11% nunca, el 5% siempre y el 5% nunca toma
en cuenta la imagen que proyecta el sitio web. “Entre los sitios web mas
representantes del comercio electronico son amazon.com y mercadolibre.com
debido al potencial reconocimiento y confiabilidad en cuanto a precios y beneficios

que ofrecen”. (Gonzalez y Ledn, 2017, p15)

11.¢.Considera importante que los sitios web tengan diversas alternativas
de pago para las transacciones comerciales?
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Tabla 4. 12 ; Considera importante que los sitios web tengan diversas alternativas de pago para las transacciones

comerciales?
¢ Considera importante que los sitios Frecuencia Porcentaje
web tengan diversas alternativas de
pago para las transacciones
comerciales?
Siempre 2 1%
Casi siempre 63 41%
Algunas veces 39 25%
Muy pocas veces 13 9%
Nunca 36 24%
Total 153 100%

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electronico

Figura 4. 12 ;Considera importante que los sitios web tengan diversas alternativas de pago para las transacciones
comerciales?
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Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electronico

El 41% de los encuestados casi siempre considera que los sitios web tengan
diversas alternativas de pago para las transacciones comerciales, el 25% lo
considera algunas veces importante, el 24% lo considera nunca, el 9% muy pocas
veces y el 1% considera que los sitios web tengan diversas alternativas de pago
para las transacciones comerciales. Los consumidores tienen un alto poder de
decisién, por esto es indispensable que las empresas se adapten a las nuevas
tecnologias y ofrezcan una interaccion con los usuarios debido a que presentan

una distinta cultura en relacion con la compra y adquisicion de los productos donde
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las tecnologias son el pilar fundamental para que se lleve a cabo la

comercializacion. (Lalaleo et al., 2021)

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

transmiten seguridad?

Tabla 4. 13 ; De acuerdo a su experiencia, cree que los medios de pagos online transmiten seguridad?

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

transmiten seguridad?

Siempre 1 1%
Casi siempre 26 17%
Algunas veces 66 43%
Muy pocas veces 24 16%
Nunca 36 23%
Total 153 100%

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico

Figura 4.13 ;De acuerdo a su experiencia, cree que los medios de pagos online transmiten seguridad?
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Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electronico

El 43% de personas encuestadas contestaron que algunas veces los medios de
pagos online transmiten seguridad, el 23% nunca, el 17% casi siempre, el 16% muy
pocas veces y el 1% siempre cree que los medios de pagos online transmiten

seguridad. La empresa de pagos Worldpay realiz6 un estudio (Online Payments
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Journey) que presenta que la seguridad es la cuestion fundamental para los
consumidores cuando se trata de realizar compras online, donde destaca que los
compradores online se sienten seguros cuando la tienda digital muestra los logos y
veracidad de la pagina. (ARROYAVE, 2017)

13.¢Cual de los siguientes factores intervienen en su decision de compra

por internet?

Tabla 4. 14 ; Cuél de los siguientes factores intervienen en su decision de compra por internet?

¢, Cual de los siguientes factores intervienen en su decision de compra por Frecuencia Porcentaje
internet?

La forma adecuada de cdmo realizar la compra 1 1%

El temor a ingresar sus datos bancarios 42 27%
Miedo a que su producto no cumpla sus expectativas 30 20%

El manejo de tarjetas o cuentas bancaria 39 25%
Desconfia sobre la veracidad de las compras por Internet 14 9%
Los costos adicionales del envio 27 18%
Total 153 100%

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico

Figura 4. 14 ;Cual de los siguientes factores intervienen en su decision de compra por internet?
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Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico
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El 27% de los encuestados contestd que los factores que intervienen en su decision
es el temor a ingresar sus datos bancarios, por otra parte el 25% de los encuestados
manifestaron que el manejo de tarjetas o cuentas bancarias influyen en su decision
de compra, el 20% contestaron el miedo a que su producto no cumpla sus
expectativas influye en su decision de compra, el 18% de los encuestados
contestaron que los costos adicionales del envio influye en su decisién de compra,
el 9% de personas encuestadas desconfia sobre la veracidad de las compras por
internet y el 1% manifestaron que la forma adecuada de cémo realizar la compra

intervienen en su decision de compra por internet.

Una de las variables que inciden positivamente en la probabilidad de compra en los
consumidores, son el acceso a la tarjeta de crédito. Del mismo modo, los factores
gue inciden de manera negativa es una mala experiencia en la entrega del producto
o informacién personal lo cual haria que los consumidores no compren de manera

online. (Salazar et al., 2018)

14.;Considera importante que los procesos de compra por internet sean

faciles y se realicen con pocos pasos?

Tabla 4. 15 ; Considera importante que los procesos de compra por internet sean faciles y se realicen con pocos pasos?

¢ Considera importante que los Frecuencia Porcentaje
procesos de compra por internet

sean faciles y se realicen con pocos

pasos?

Siempre 67 44%
Casi siempre 36 23%
Algunas veces 35 23%
Muy pocas veces 9 6%
Nunca 6 4%
Total 153 100%

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electronico

Figura 4. 15 ;Considera importante que los procesos de compras por internet sean faciles y se realicen con pocos pasos?
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¢Considera importante que los procesos de
compra por internet sean faciles y se realicen con
pocos pasos?
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Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico

El 44% de los encuestados considera que siempre es importante que los procesos
de compras por internet sean faciles y se realicen con pocos pasos, el 23% algunas
veces considera que los procesos de compra por internet sean faciles y se realizan
con pocos pasos, el 23% casi siempre lo considera importante, el 6% muy pocas
veces y el 4% nunca. Para Rubio (2022) La comodidad es el principal motivo de la
compra. Debido a la rapidez, los precios y las aglomeraciones que son las
principales razones por las que los consumidores prefieren realizar sus compras en

linea y cambiar sus habitos de consumo.

15.¢,Para usted es importante que los sitios de venta online brindan

descuentos y promociones de sus productos y/o servicios?

Tabla 4. 16 ; Para usted es importante que los sitios de venta online brindan descuentos y promociones de sus productos
ylo servicios?

¢ Para usted es importante que los sitios de venta online brindan Frecuen | Porcent
descuentos y promociones de sus productos y/o servicios? cia aje
Siempre 64 42%
Casi siempre 36 23%
Algunas veces 40 26%
Muy pocas veces 10 7%
Nunca 3 2%
Total 153 100%

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico



52

Figura 4.16 ;Para usted es importante que los sitios de ventas online brindan descuentos y promociones de sus productos
ylo servicios?

¢Para usted es importante que los sitios de
venta online brindan descuentos y promociones

de sus productos y/o servicios?
Muy pocas veces Nunca
7% 2%

Siempre
42%

Algunas veces
26%

Casi siempre
23%
HSiempre M Casisiempre W Algunas veces Muy pocas veces B Nunca

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico

El 42% los encuestados contestaron que siempre es importante que los sitios de
ventas online brindan descuentos y promociones de sus productos, el 26% algunas
veces, en cuanto al 23% casi siempre, el 7% muy pocas veces y el 2% de los
encuestados respondieron que nunca es importante que los sitios de ventas online

brinden descuentos de sus productos.

Céceres y Giussani (2022) hace referencia que, gracias a la gran conectividad y
acceso a las diversas redes sociales desde el movil, diversas personas de todo el
mundo pueden recibir publicidades promocionadas geograficamente a través
estas aplicaciones accediendo a la pagina con gran facilidad y asi incentivar la

compra del usuario.

16. ¢Las compras por internet le generan confianza?
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Tabla 4. 17 ;Las compras por internet le generan confianza?

;Las compras por internet le Frecuencia Porcentaje
generan confianza?

Siempre 1 1%
Casi siempre 70 46%
Algunas veces 40 26%
Muy pocas veces 28 18%
Nunca 14 9%
Total 153 100%

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico

Figura 4.17 ;Las compras por internet le generan confianza?

¢Las compras por internet le generan

confianza?
Nunca Siempre
9% 1%

Muy pocas
veces
18% Casi siempre

46%

Algunas veces
26%

W Siempre W Casi siempre 1 Algunas veces Muy pocas veces m Nunca

Fuente. Encuesta realizada por los consumidores de comercio electrénico

El 46% de los encuestados casi siempre le generan confianza las compras por

internet, el 26% algunas veces le generan confianza las compras por internet, el

18% muy pocas veces las compras virtuales le generan confianza, el 9% nunca y

el 1% siempre le generan confianza las compras online. Uno de los mayores

motivos que promueven que las personas realicen sus compras por Internet son la

facilidad y el ahorro de tiempo, sobre todo que se encuentran los productos a un

precio accesible a diferencia de una tienda fisica tradicional. (Sanchez, 2015)
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4.3. FASE 3. PROPONER UN PLAN DE ESTRATEGIAS Y
ACTIVIDADES PARA LA APLICABILIDAD 'Y MEJOR
FUNCIONAMIENTO DEL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS
MIPYMES DEL CANTON EL CARMEN, PROVINCIA DE MANABI.

4.3.1. DISENO DE UN PLAN DE ESTRATEGIAS CON ACTIVIDADES Y
SOCIALIZACION DEL PLAN DE COMERCIO CON LOS INVOLUCRADOS
EN LA INVESTIGACION
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PLAN DE MEJORA PARA LA APLICABILIDAD DEL
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4.3.2. INTRODUCCION

Con la llegada del internet se cre6 un nuevo concepto de negocio donde se
pueden comprar y vender productos y servicios a través de portales o tiendas
virtuales. En la practica, las empresas estan utilizando internet como un nuevo
canal de venta, sustituyendo las visitas personales y las conversaciones
telefénicas por pedidos electronicos, ya que realizar un pedido online es mas

econdmico que hacerlo a través de los canales tradicionales.

Es asi como el comercio electronico surgiéo como una alternativa para reducir costos
y una herramienta fundamental para mejorar el desempefio empresarial en el
mercado global. Actualmente, en todo el mundo, podemos encontrar
una serie de diferentes portales y tiendas virtuales dedicadas a la implementacion
de ciertos modelos de comercio electronico para implementar el comercio

electrénico de varios productos (incluidos bienes y servicios)

A pesar del importante crecimiento del comercio electronico en el mundo, la
adopcion de esta tecnologia en el Ecuador ha sido limitada, principalmente por la
falta de una base legal sélida y el desconocimiento de las herramientas
tecnoldgicas, que imposibilitan que el comercio electrénico haga negocios en linea

de forma segura.

Actualmente, son muy pocas las empresas que implementan el comercio
electréonico a nivel nacional, aunque existen ventajas obvias como la reduccion
de los costos de venta, el alcance global y, por lo tanto, el aumento de las ventas y
la facturacién, los primeros organismos de certificacion han estado disponibles

recientemente.
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En este sentido, la aplicacion del comercio electronico en el Ecuador esta en su
fase de nacimiento, por lo que seria de gran importancia para la Escuela Superior
Politécnica Agropecuaria de Manabi Manuel Félix Lépez cuente con una
investigacion que incluya planes de estrategia para implementar e incentivar el
comercio electronico en las diferentes empresas y microempresas del pais.
Ademas, este trabajo puede ser de gran importancia para las microempresas, ya
gue en el mismo se realizara un plan de mejora con diferentes herramientas y

estrategias tanto para los comerciantes como para sus consumidores.

Es muy posible que esta planificacién conlleva una negociacion entre todos los
responsables e implicados, a diferentes niveles, de la titulacion evaluada. Asi
mismo, el hecho de dar al plan de mejoras un caracter formal adecuado, segun las
caracteristicas y el modo de hacer de cada institucion, favorecera su éxito, y por
tanto, la consecucién del objetivo previamente fijado. A continuacién, ofrecemos un
plan de estrategias y actividades para la aplicabilidad y mejor funcionamiento del
comercio electronico en las Mipymes del canton ElI Carmen de la provincia de

Manabi.

4.3.3. OBJETIVO GENERAL:

Obtener un desarrollo e implementacién efectiva del comercio electrénico en los

comerciantes del canton El Carmen de la provincia de Manabi.

4.3.4 RESPONSABLES:

Los administradores y personal de las Mipymes del cantén ElI Carmen de la

Provincia de Manabi.
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Tabla 4. 18 Plan de mejora a los administradores

e PLAN DE MEJORA PARA LOS ADMINISTRADORES DE LAS MIPYMES DEL CANTON
EL CARMEN - PROVINCIA DE MANABI.

Definicion del problema: Falta de conocimiento de las herramientas tecnolégicas en algunos

propietarios y trabajadores de las Mipymes del canton El Carmen - Provincia de Manabi.

Objetivo: Incentivar a los propietarios de las Mipymes del canton El Carmen — Provincia de Manabi, a

utilizar el comercio electronico el cual sera beneficioso para el crecimiento de su Pyme.

Estrategias:

1. Realizar una videollamada a través de la aplicacién zoom para dar una charla acerca de las
herramientas tecnologicas a los propietarios y trabajadores de las Mipymes del canton El

Carmen - Provincia de Manabi.

2. Capacitar solo a los propietarios que desconocen de los beneficios del comercio electronico

para las Mipymes del cantén EI Carmen — Provincia de Manabi.

3. Impulsar a los propietarios a aplicar el comercio electronico en su Pyme, mediante publicidad
de sus bienes o productos, con las redes sociales, como la aplicacién de WhatsApp, Facebook

e Instagram, para llamar la atencion de sus clientes a través de dichas redes.

Actividades:
> Videollamadas en zoom.
> Reuniones virtuales con los propietarios de las Mipymes del cantdn EI Carmen — Provincia de
Manabi, diapositivas que muestren a los propietarios la importancia del comercio electronico
en las Mipymes, videos que hablen acerca de como realizar el marketing digital para la venta

de productos a través de las redes sociales y folletos.

Responsables: Los administradores y personal de las Mipymes del canton El Carmen — Provincia de
Manabi.

Recursos: Humanos, materiales, tecnologicos, financieros.

Fuente. Autoras de la Investigacion.
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Tabla 4. 19 Plan de mejora a los consumidores.

e PLAN DE MEJORA PARA LOS CONSUMIDORES DE LAS MIPYMES DEL CANTON EL
CARMEN - PROVINCIA DE MANABI.

Definicion del problema: Desconfianza de la veracidad de compras por internet en algunos consumidores del

canton El Carmen — Provincia de Manabi.

Objetivo: Motivar a los consumidores del cantén El Carmen — Provincia de Manabi, a realizar sus compras virtuales

para que puedan desarrollar el grado de confianza en las compras en linea.

Estrategias:

1. Crear videos en Tiktok y en Youtube, acerca de los productos que venden las Mipymes del cantén El

Carmen - Provincia de Manabi, para dar a conocer el producto al mundo global.

2. Utilizar las redes sociales, radio y television para que los consumidores del canton ElI Carmen se
familiaricen viendo y escuchando los precios, la marca, y las ofertas de tienen los productos de las

Mipymes del canton EI Carmen- Provincia de Manabi.

3. Mantener informados a los consumidores acerca de los productos nuevos que llegan en las Mipymes del
canton El Carmen — Provincia de Manabi, pedir una recomendacion de cdmo quiere el producto, hacer los

envios de manera rapida y segura.

Actividades:
> Utilizar herramientas tecnoldgicas.
> Hacer Marketing digital, utilizar las redes sociales, activar el comercio electrénico en la Mipymes del canton
El Carmen - Provincia de Manabi, haciendo de su pyme una tienda virtual confiable, usar un lenguaje

adecuado hacia los consumidores, ser amable con el cliente, ser flexible con los medios de pagos y envios.

Responsables: Administradores, el personal y consumidores de las Mipymes del cantén EI Carmen — Provincia
de Manabi.

Recursos: Humanos, materiales, tecnolégicos, financieros.

Fuente. Autoras de la Investigacion



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

e La identificacion de las fortalezas y limitaciones que influyen en el comercio
electrénico en las Mipymes del canton El Carmen, se determiné a través de
una entrevista a los administradores de las Mipymes las cuales en su
mayoria no utilizan los medios digitales como ventas de sus productos y
servicios. Unas Mipymes por el desconocimiento sobre las herramientas
tecnoldgicas, falta de recursos, tiempo sobre todo por la falta de capacitaciéon
y apoyo de las autoridades. Asi mismo hay otras Mipymes que estan
empezando a implementar el comercio electrénico lo cual lo ven como un

beneficio tanto para la empresa como el consumidor.

® Para conocer los elementos de decision que influyen en el consumidor al
momento de realizar transacciones de comercio electrénico se realizé una
encuesta a los habitantes del cantén ElI Carmen, considerando que los
factores que ellos determinan es la imagen que proyectan los sitios web, las

diversas alternativas de pago, los pasos al realizar la compra y promociones.

® Se estructurd un plan de estrategias con actividades para la aplicabilidad del
comercio electrénico en las Mipymes del canton EI Carmen de la Provincia
de Manabi, para incentivar a los administradores de las Mipymes a impulsar
el comercio electrénico en sus negocios y también a los consumidores que

opten por las herramientas digitales para el crecimiento y mejora del canton.
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5.2. RECOMENDACIONES

e Lograr identificar las fortalezas y limitaciones que existen en el comercio
electrénico de las Mipymes del canton El Carmen — Provincia de Manabi,
para la identificacion de las mismas y asi poder conocer la causa y el efecto
de la investigacion y, por ende, aplicar un FODA, para dar a conocer a los

propietarios sobre las ventajas de uso de herramientas tecnologicas.

e Es fundamental conocer cudl es la preferencia del consumidor al momento
de realizar transacciones de comercio electronico, los propietarios de las
Mipymes deben utilizar estrategias para llegar al cliente y ganarse su
confiabilidad, llegando a satisfacer sus necesidades y brindandole la mayor

atencion digital al momento de vender un producto.

e Eldisefar un plan de estrategias con actividades permitira que el incremento
del comercio electronico en las Mipymes se realice de una manera eficiente,
llevando a cabo los objetivos propuestos y poder posesionarse en el
mercado digital por mucho tiempo. De la misma manera realizando
estrategias de marketing para llegar al consumidor brindando confianza y
seguridad para ir mejorando las formas de compra de manera digital y no

tradicional
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ANEXO N° 01

Formato de la entrevista dirigida a los gerentes de las MIPYMES del Canton
El Carmen.

A nombre de las postulantes del trabajo de integracién curricular “ANALISIS DEL
COMERCIO ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DEL CANTON EL CARMEN DE
LA PROVINCIA DE MANABI” vinculado al proyecto de investigacion institucional
agradecemos su tiempo al atender la presente entrevista andnima, su criterio es
importante en calidad de estudiante de esta casa de estudio es relevante para los

resultados de la presente investigacion.

Objetivo. Realizar un andlisis del comercio electronico para la identificacion de los
factores que contribuyen o limitan a las actividades comerciales en las MIPYMES

del Cantén El Carmen, Provincia de Manabi.

Datos generales.

Género
Hombre
Mujer
Edad
18-30
40-50
60-70

Nivel académico terminado
Primaria
Secundaria
Bachillerato
Pregrado
Posgrado

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

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



3.

o

o

~N

.
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¢Harealizado laventa 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

electrdénico.

., Como define usted el comercio electrénico?

¢, Si ha realizado venta de sus productos y/o servicios online, cuales

han sido las estrategias que ha implementado?

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

comercio electrénico?

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

Desde su perspectiva ¢Qué factores impulsan a los consumidores a

realizar compras por internet?

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

en su empresa?

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

comercio electronico en su empresa?

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

electrénico?
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ANEXO N° 02
Formato de la encuesta aplicada a la poblacién del Canton El Carmen

Encuesta dirigida a la poblacion del Cantén ElI Carmen

A nombre de las postulantes del trabajo de integracién curricular “ANALISIS DEL
COMERCIO ELECTRONICO EN LAS MIPYMES DEL CANTON EL CARMEN DE
LA PROVINCIA DE MANABI” vinculado al proyecto de investigacion institucional
agradecemos su tiempo al atender la presente encuesta es de caracter anénimo,
su criterio es importante en calidad de estudiante de esta casa de estudio y para
los resultados de la presente investigacion.

Objetivo. Realizar un analisis del comercio electronico para la identificacion de los
factores que contribuyen o limitan a las actividades comerciales en las MIPYMES
del Canton EI Carmen, Provincia de Manabi.

Indicaciones:
e Lea detenidamente cada item.
e Sirvase marcar con una X los enunciados que usted estime conveniente.
e Agradecemos dar su respuesta con la mayor veracidad y transparencia a las
diversas preguntas de la encuesta.

Datos generales.
Género
Hombre
Mujer
Edad
16-25
26-35
36-45
46-55
56-65

Nivel académico terminado

Primaria
Secundaria
Bachillerato
Pregrado
Posgrado

Preguntas.
1. ¢Usted usainternet?
a) Nunca.
b) Algunas veces.
c) Casisiempre.
d) Siempre.
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¢ Conoce usted lo que es el comercio electrénico?

Si

No

¢Ha escuchado que dentro del canton Jama/Pedernales, existen
empresas que realizan ventas por internet?

Si

No

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

Nunca.

Algunas veces.

Casi siempre.

Siempre.

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

Si

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

Nunca.

Algunas veces.

Casi siempre.

Siempre.

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

Facebook.

Instagram.

Amazon.

Google.

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

Poco satisfactoria.

Satisfactoria.

Muy satisfactoria.

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

Siempre.

Casi siempre.

Algunas veces.

Muy pocas veces.

Nunca.

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

de pago para las transacciones comerciales?
Siempre.

Casi siempre.

Algunas veces.

Muy pocas veces.
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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 bancaria

Desconfia sobre la veracidad de las compras por internet
Los costos adicionales del envio

.¢,Considera importante que los procesos de compra por internet sean

faciles y se realicen con pocos pasos?
Siempre.

Casi siempre.

Algunas veces.

Muy pocas veces.

Nunca.

.¢,Para usted es importante que los sitios de venta online brindan

descuentos y promociones de sus productos y/o servicios?
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.
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ANEXO N° 03

Entrevista aplicada a los propietarios de las MIPYMES de El Carmen.
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