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INFORMACION GENERAL

Contextualizacion del tema

Los negocios y las empresas han adoptado nuevas formas de realizar sus ventas; el comercio ha
evolucionado de lo tradicional a comercio electrénico en los Ultimos afios y por ende también el habito
de los consumidores, convirtiéndose asi el Comercio electronico o Ecommerce en una herramienta
qgue ha permitido cruzar fronteras a nivel mundial, entre los factores que han contribuido al aumento
estd sin lugar a duda el mayor acceso al internet y la aparicién de nuevas tecnologias que permiten
gue su manejo sea mas amigable con el usuario; segin Gariboldi (1999) menciona que el comercio
electrénico “es toda transaccién comercial, produccion, publicidad, distribucion y venta de bienes y
servicios, realizada tanto por personas, empresas o agentes electrdénicos a través de medios digitales

de comunicacidn, en un mercado virtual que carece de limites geograficos temporales”.

En cuanto al nimero de usuarios, en un comunicado al 30 de noviembre del 2021, La Unidn
Internacional de Telecomunicaciones (UIT), revela que el uso mundial de internet pasé de 4.100
millones en el afio 2019 a 4.900 millones en el afio 2020, lo que significa un crecimiento del 19%, cifras
con las que coincide el informe “Digital 2022” elaborado por “We Are Social y Hootsuite” que ademas
indica que el nimero de consumidores de internet representa un 62.5% a nivel mundial siendo un

aproximado de 7.910 millones de personas.

Se estima que en el mundo existen alrededor de 24 millones de sitios de comercio electrénico
activos segin WP Forms en su blog de noticias, y pese a la saturacidn del mercado aln queda espacio

para nuevos competidores (Carter R., 2021).

Es importante ahora mencionar que, en el Ecuador, segun el estudio realizado por La Cdmara
Ecuatoriana de Comercio Electrénico (CECE 2020) junto con la Universidad Espiritu Santo (UES), el
comercio electrénico alcanzé USD 2.3 mil millones de ventas, lo que supone un crecimiento de USD
700 millones (43,75 %) frente al 2019, también indica que en el pais el 69% de la poblacidn tiene
acceso a internet, lo que equivale aproximadamente a 12 millones de ecuatorianos. En marzo 16 del
2020 Con la llegada de la pandemia del Covid-19, el entonces Presidente de la Republica Lenin
Moreno, con Decreto Ejecutivo No. 1017 de 2020 [publicado en el Registro Oficial No. 163 del 17 de
marzo de 2020] en el que declara “ESTADO DE EXCEPCION POR CALAMIDAD PUBLICA EN TODO EL
TERRITORIO NACIONAL, POR LOS CASOS DE CORONAVIRUS CONFIRMADOS Y LA DECLARATORIA DE
PANDEMIA DE COVID-19” (Registro Oficial, 2020) y junto con el COE Nacional, adoptaron medidas

para prevenir la propagacién del virus del COVID 19, entre las medidas adoptadas esta el



confinamiento a nivel nacional, cierre total del servicios publicos, suspension de la jornada laboral del
sector publico y privado, suspension de clases, toque de queda y restriccion de circulacion vehicular
entre otros (Registro Oficial 2020), afectando en gran medida a negocios grandes y pequefios de todo
tipo de comercio que brindaban sus servicios y productos de manera presencial y que al no tener un
plan de contingencia ante un hecho como la pandemia, se vieron obligados a innovar, aplicar
estrategias diferentes de transformacidn para poder vender en linea con servicio a domicilio y muchos
otros negocios simplemente cerraron. El sistema de venta a distancia si bien es cierto se ha venido
desarrollado en el Ecuador, su crecimiento no es equivalente al sistema que dominan los paises
pioneros en este campo tomando en cuenta que las compras en linea se convirtieron en la nueva
normalidad, cabe mencionar que a raiz de estas medidas el 56% de negocios bajaron sus ventas, el
32% se han detenido completamente y un 12% ha tenido un incremento en sus ventas. (Dakduk S &

Dicarlo R, 2020)

En la provincia del Carchi, donde se centra nuestra investigacién fue fundada en el afio 1880,
es la décimo tercera de las veinticuatro provincias que conforman el Ecuador, cuenta con una
poblacién de 186.869 habitantes segun la proyeccion demografica del “INEC” para el 2022, es la
décimo octava provincia con mas poblacidn del pais y la menos poblada de la regidon interandina. La
Provincia esta compuesta por 6 cantones, cada uno con sus parroquias rurales y urbanas. El ultimo
censo INEC (2010) indica que en el Carchi existen alrededor de seis mil establecimientos y pese a que
el desarrollo de la infraestructura y los servicios técnicos han ido evolucionado significativamente en
los ultimos afios, aun se debe trabajar en grandes desafios para integrarse como un mercado

competitivo hacia la transformacion del mercado digital.

Segun el estudio de la CECE y la UES, las ciudades que mds compran en linea son Guayaquil
58%, Quito 14%, Cuenca 4%, y otros con el 24% en este Ultimo grupo se encuentran las ciudades del
Carchi, esto pese a que tiene una importante actividad econdmica comercial, por ser fronteriza con el
vecino pais de Colombia. Alexander Chamorro, actual Presidente de la “Camara de Comercio de
Tulcan”, manifiesta que la provincia no cuenta con datos estadisticos del nimero exacto de personas

gue tienen acceso a internet y tampoco la cantidad de empresas que manejan comercio electrénico.

La provincia del Carchi se deteriord a casusa de la devaluacion del peso colombiano, Segun el
Banco de la Republica de Colombia (2016), el peso colombiano comenzd a depreciarse en el 2014 en
mas del 50% frente al délar estadounidense y los consumidores han tomado como su mejor opcién ir

a Colombia a realizar sus compras a menor precio.



El 13 de agosto de 2015, el Consejo Sectorial de la Produccién mediante la Resolucidn
No. CSP-2015-09EX-02 declaré como zona deprimida a la Provincia del Carchi a causa de los
problemas econdémicos, deterioro del nivel de ventas y falta de dinamizacién econdmica (Consejo
Sectorial de la Produccién, 2015) el mismo que provocé el cierre de negocios en la ciudad de Tulcan

principalmente, dejando a varias personas en el desempleo.

Problema de investigacion

Vivimos en un mundo globalizado donde la intervencidn efectiva es un requisito fundamental para
competir y lograr la estabilidad en el tiempo. “Internet y su progreso tecnoldgico han facilitado el
desarrollo de una nueva economia digital, brindando nuevos espacios para el crecimiento general de

las empresas” (Tavera et al. (2011).

Segun datos del Banco Central del Ecuador (BCE), Carchi es la provincia donde la venta al por mayor
y al por menor es la actividad que mds alto valor genera 34%, seguido de la agricultura que aporta un

20% de la produccion de la provincia. (Cifuentes, W 2012).

Actualmente la provincia del Carchi, no cuenta con datos estadisticos sobre el nUmero de empresas
que realizan comercio electrdénico, asi lo menciond Alexander Chamorro (Presiente de la CCT). Esto
lamentablemente no permite conocer su crecimiento, porcentaje de ventas, formas de pago,
promociones y lo mds importante conocer cudl es la preferencia del consumidor al momento de
realizar una compra, asi como también poder conocer el grado de aceptaciéon de las tiendas

Ecommerce.

Con lo expuesto anteriormente, la provincia enfrenta como problema la falta de informacion
sobre la actividad comercial que impide conocer cudles son las preferencias del consumidor, esto
permite abrir una linea de investigacion basada en el estudio del comportamiento del consumidor

para medir el grado de aceptacidn de las tiendas Ecommerce en la provincia del Carchi.

Objetivo general

Elaborar un articulo cientifico con base a un estudio de mercado sobre el andlisis del
comportamiento del consumidor para medir el grado de aceptacién del Ecommerce en la provincia

del Carchi.



Objetivos especificos

e Construir el estado del arte sobre fundamentos tedricos de Ecommerce y habitos del
consumidor.

e Investigar el nivel de aceptacidn sobre el uso del Ecommerce en la provincia del Carchi con el
apoyo de herramientas de gestion.

e Analizar los resultados obtenidos en el proceso de investigacion.

e Presentar los resultados logrados en la investigacién y su interpretacion.

Vinculacidn con la sociedad y beneficiarios directos:

El presente estudio de investigacién de mercado se realiza con el fin de conocer los habitos y el
comportamiento del consumidor de la provincia del Carchiy a su vez medir el grado de aceptacién de
una tienda virtual, se puede conocer datos como por ejemplo qué compran los habitantes y en base

a esto los comerciantes podran plantear estrategias de ventas en linea segun el tipo de negocio.

La informacidon y los resultados del estudio beneficia principalmente los emprendedores,
empresarios e instituciones gubernamentales como Gobernacién, Prefectura y Municipios, que
potencian y desarrollan actividades comerciales en la Provincia del Carchi, que al contar con
informacién relevante sobre el uso y aplicacion del Ecommerce, les permitird realizar planes de
capacitacién o asesoria en comercio electrénico para Pymes con el fin de crear beneficios para toda la
sociedad. También de forma indirecta se benefician personas sin empleo que pueden encontrar en
este tipo de negocios una oportunidad laboral. Asi también, el consumidor al conocer mejor sobre el
Ecommerce, tendran mayor confianza al realizar sus compras en linea, encontrando grandes ventajas
como el ahorro de tiempo y traslado hacia una tienda fisica. El Estado se beneficia porque al existir
mayor comercio interno, el dinero se queda en el Ecuador, lo que aporta al crecimiento de la economia

del pais.

Al mismo tiempo, se beneficia la Academia, profesores y estudiantes quienes contaran con

informacién secundaria como fuente de consulta para futuras lineas de investigacion.



CAPITULO I: DESCRIPCION DEL ARTICULO PROFESIONAL

1.1. Contextualizacion general del estado del arte

1.1.1 Datos de la provincia del Carchi

La provincia de Carchi con su capital Tulcdn, fundada en el afio 1880, tiene como limites en el
Norte el pais de Colombia, al Sur la provincia de Imbabura, al Este la provincia de Sucumbios y al Oeste
la provincia de Esmeraldas. Consta de 6 cantones (Huaca, Mira, Espejo, Bolivar, Montufar y Tulcén,
cada uno con sus parroquias urbanasy rurales respectivas. Tiene una poblacidon de 186.869 habitantes

segln proyeccion INEC (2022).

El Puente Internacional Rumichaca es la principal puerta comercial y turistica entre Ecuadory
Colombia donde se realizan importantes flujos de intercambios durante todo el afio (los 365 dias). La
actividad comercial en la provincia aporta con el 34% de la produccién, especialmente los jueves y
domingos que son considerados dias de feria en Tulcan. La agricultura aporta el 12%, siendo ésta una
de las actividades primordiales generadoras de recursos para los habitantes; la papa es el producto
mas cultivado seguido de frijoles, maiz, trigo, cebada, avena, habas, yuca, platano, café y frutas

tropicales (Cifuentes, 2012).

1.1.2 Internet, origen, evolucién y actualidad

El internet que hoy todos conocemos, nace como un proyecto militar. Asi en 1969 The United
States Department of Defense (Departamento de Defensa de los Estados Unidos, USDOD) crea la red
llamada ARPANET que permitia redactar, transmitir y recibir mensajes. Para el afio 1983 se divide en
la red militar Milinet e Internet y para el afio 1990 ya se habla de la Word Wide Web (www) que se

convierte en la herramienta de facil uso para busquedas en internet (Malca, Oscar 2001).

Inicialmente el Internet se utilizaba principalmente para la gestién e intercambio de
informacién, en la actualidad se ha transformado en una herramienta de mucha importancia en
diferentes actividades como trabajo, educacién virtual, negocios entre otras, por lo que el nimero de
usuarios ha ido en aumento debido a las diferentes aplicaciones que ofrece, entre una de ellas el
comercio electrénico que ha dado mayor accesibilidad a las personas al momento de difundir, publicar
y recibir informacidn para interactuar de manera comercial entre diferentes redes informaticas (Pino

et. al 2018).

Con la emergencia sanitaria provocada por el “Covid-19” a nivel mundial, el uso de internet se

ha vuelto imprescindible al tener que pasar de la manera tradicional de realizar las actividades a
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realizarlas via online. Asi en el Ecuador, la Asociacidon de Empresas de Telecomunicaciones del Ecuador
(Asetel) sefiala que el Ecuador en los ultimos meses tuvo un crecimiento del 30% en la demanda de
servicios de Internet y el informe “Estados Digital Ecuador 2020” afiade que el Ecuador tiene un 80%
de usuarios de internet. (El Universo, 2020). Todo esto genera en la poblacidn un nuevo habito de

consumo.

1.1.3 El Comercio Electrénico o E-commerce

Como se ha venido mencionando, con la llegada del Internet aparecen las transacciones
comerciales en linea, denominadas comercio electrénico o Ecommerce que se define como: “Toda
transaccion comercial realizada en parte o en su totalidad, a través de redes electrénicas de
informacién” (Ley de Comercio Electrdnico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos [Arcotel], 2002).
Para Arias (2006) determina el comercio electrénico como “Todo acto de comercio realizado en todo
o parte utilizando medios electrénicos que se desarrolla a través del internet” a esto le podemos
sumar lo que Dice Gariboldi (1999) que las transacciones incluyen “produccién, publicidad,

distribucién y venta” en una plaza virtual que no tiene limites geograficos

Moreno (2018) dice que fue en 1980 que aparecié la televenta que permitia mostrar los
productos, luego vino la venta por teléfono y la tarjeta de crédito como medio de pago, ya para el
afio 1989 que aparece la www y revoluciona el Internet, aparecen los primeros portales como Amazon
y Ebay. Mostrando los principales beneficios que tiene este tipo de comercio como la flexibilidad y
conveniencia para acceder a la tienda que estara disponible 24/7, sin tener que trasladarse y ahorrar
tiempo, hay mayor acceso a mercados sin importar las zonas geograficas, facilita la compra-venta y
para los negocios hay facilidad de segmentar los clientes y generar estrategias diferenciadas (Malca,

Oscar 2001).

La penetracion del internet en paises de América Latina indica que el Ecuador pese a tener
una penetracion del Internet del 80%, el volumen de ventas es inferior a otros paises que tienen menor
penetracidn de internet, mostrando una ventana de oportunidades para crecer en ventas con el

comercio electrénico (E-barométro, 2020).

En el Ecuador, el comercio electrénico si bien no avanza al mismo ritmo que paises pioneros,
trata de salir adelante y eso se ve en las cifras que muestra el estudio realizado por la CECE junto con
la Universidad Espiritu Santo (2020) que sefiala que ha habido un crecimiento del numero de
consumidores que compra en linea e indica que de los encuestados, 13 de cada 100 personas

empezaron a comprar en linea con el brote de la pandemia del Covid-19, asi también en el afio 2016
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pocas eran las compafiias o negocios que tenian la alternativa de e-commerce, para el 2019 las ventas

en portales nacionales se han incrementado en un 37% (CECE, 2020).

Tipos de Ecommerce

Entre los principales tipos de Ecommerce se encuentran tres clasificaciones principales segun
las define el Banco Internacional del Desarrollo (BID 2020) de la siguiente manera:

De empresa a consumidor (B2C - Business to Consumer). Es la relacion que permite la venta
directamente al consumidor final, este modelo de negocio es el mas tradicional y abarca la mayor
parte de negocios que realizan comercio electrénico, como por ejemplo una tienda de ropa que
vende a sus clientes finales.

De empresa a empresa (B2B - Business to Business). Como su nombre lo indica es el comercio
de empresas que venden a otras empresas. Siguiendo el ejemplo anterior, seria la fabrica textil de
ropa que vende a la tienda de Ecommerce.

De consumidor a empresa (C2B - Consumer to Business). A diferencia del primer modelo, en
este caso el consumidor presta sus servicios o vende sus bienes a la empresa. Como ejemplo se
puede citar una persona especializada en marketing digital que ofrece sus servicios profesionales

de forma remota por medio de la web a la tienda de comercio electrénico.

Ventajas y desventajas del Comercio electronico

El comercio electrénico tiene varias ventajas al utilizar la tecnologia para su propdsito si se le
compara con el medio tradicional. Fernandez (2020) dice que “el comercio electrénico permite a
los comerciantes (pequefios, medianos y grandes) encontrar la demanda que sus productos
pueden satisfacer” y sefiala ventajas tanto para los consumidores como para los comerciantes
tales como: Optimizacién en la distribucién al tener la posibilidad de bajar los costos e incluso en
algunos casos eliminar por completo el costo de distribucidon como por ejemplo venta de software
gue no necesita de intermediarios ni de desplazamiento ahorrando asi tiempo y dinero. También
facilita la creacion de nuevos segmentos de mercado sin importar la ubicacién geografica. Otra
ventaja es la facilidad de la comunicacidon comercial permitiendo promocionar el negocio las
veinticuatro horas y asi facilitar las relaciones (BID, 2020). Adicional a lo mencionado podemos
acotar que los negocios pequefios tienen oportunidad de implementar una tienda ecommerce al

necesitar menos inversidon que para una tienda fisica.
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En cuanto a los consumidores manifiesta que entre las ventajas estdan que pueden acceder a
la tienda en cualquier hora y dia, sin importar el lugar geografico donde se encuentren y acceder
a informacioén sin mayor esfuerzo y en poco tiempo, pueden comparar en diferentes plataformas
de comercio electrdnico que ofrecen productos y/o servicios similares a lo que estan buscando sin
tener que trasladarse de un lugar a otro y al final podrdn decidir por cual optar. Otra de las ventajas
es que el consumidor realizar sus compras desde la tranquilidad de su casa y recibe el producto
donde especifique que le entreguen. (BID. 2020)

Por el contrario, también existen desventajas al momento de realizar transacciones por medio
del comercio electrdnico, asi se sefiala en el estudio E-barémetro “unos de los principales
obstaculos es la falta de contexto legal y regulatorio del comercio electrénico en muchos paises
de Latinoamérica” (e-Barémetro, 2020) de ahi que es indispensable que cada pais implemente y
socialice leyes claras que respalden tanto al comprador como al vendedor.

En el Ecuador la desconfianza es una desventaja para el comercio electrénico segun lo sefiala
la CECE (2020), las personas temen a ser enganadas, tienen miedo a entregar la informacion

personal y desconfian de la forma de pago.

Comercio electrénico en la provincia del Carchi

El presidente de la Cdmara de Comercio de Tulcdn sefiala que “para mantener sostenida a la
actividad comercial de la provincia se deben eliminar trdmites para que fluya mejor la importacion,
promover beneficios para emprendedores y también el acceso a créditos blandos” (El Comercio,
2021) y en conversacion preliminar menciona que su hipétesis es que el desconocimiento de
nuevas herramientas tecnoldgicas es la causa para que los comerciantes continden realizando el

comercio de forma tradicional, limitando asi sus ingresos.

1.1.4 El consumidor

El Equipo editorial Etecé (2021) define al consumidor desde el lado econémico como “uno de
los agentes econdmicos que intervienen en la cadena productiva”. Todo consumidor tiene varias
necesidades que satisfacer y eso lo consiguen pagando un precio por el bien o servicio adquirido, que

es ofertado por un proveedor.

En el Ecuador, segun el Registro Oficial N. 520 de 1990 [Ley de Defensa del Consumidor] define al
consumidor como “Toda persona natural o juridica que como destinatario final adquiera utilice o
disfrute bienes o servicios o bien reciba oferta para ello; cuando la presente ley mencione al

Consumidor, dicha denominacién incluira al Usuario”. 12 de septiembre de 1990.
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Comportamiento del consumidor de compras en linea

En primer lugar, hay que entender que “el comportamiento del consumidor” son todos aquellos
factores que tienen influencia en los habitos de la persona (consumidor/usuario) al momento de
decidir realizar la compra sea de productos o servicios. En por ello que empresas se dedican a realizar
diferentes estudios con el fin de conocer informacién que permita entender qué es lo que influye en
una persona en cada etapa del proceso de compra y haga que ésta decida gastar sus recursos

econdmicos, emplear tiempo y esfuerzo en adquirir algo que satisfaga su necesidad.

Segun Kotler & Keller (2006) citado por Ferndndez (2014) sefiala que el comportamiento del
consumidor es afectado por factores sociales, culturales y personales que influyen en los individuos
al momento de decidir consumir o realizar una compra. Estos factores hacen que el modo de consumir
cambie conforme cambie la dindmica del mercado como se ha evidenciado en los Ultimos afios que

debido a las nuevas tecnologias ha evolucionado la forma de realizar la compra-venta.

La importancia de conocer la conducta del consumidor segun Sordo (2021) en su blog indica que
permite diferenciar los consumidores y a su vez plantear estrategias diferenciadas que traera como
ventaja la retencién del cliente que dependiendo de la tendencia del mercado permitird saber si es

factible lanzar un nuevo producto para satisfacer las necesidades.

Con la llegada de la pandemia a nivel mundial del Covid-19 y las medidas acogidas por todos los
gobiernos, quiza el confinamiento como principal factor ha hecho que el comportamiento de los
consumidores cambie aun mas, asi lo afirma el estudio de Zwanka & Buff (2020) que sugiere a los
expertos en marketing sobre los cambios el en comportamiento del consumidor que traera la

pandemia.

Al hablar del comportamiento del consumidor se hace referencia a los habitos de compra,
partiendo de la premisa que ninguna persona o para el estudio ningiin consumidor es igual y que el
Ecuador no es ajeno a la crisis del Covid-19 que también provocd cambios en la rutina de los
consumidores y compradores que se vieron obligados a realizar compras en linea, siendo esto una

experiencia nueva para muchas personas.

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Schiffman & Kanuk (2005, como se cité en Zamora, 2018) determina el comportamiento del

consumidor como “la forma segun la cual los individuos toman decisiones para gastar sus recursos
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disponibles tiempo, dinero y esfuerzo en articulos relacionados con el consumo, incluye que compran,

por qué, cuando, dénde compran, frecuencia y cuan a menudo lo usan”.

Segln Sordo (2021) en su blog menciona que hay factores tanto internos como externos que
conducen a la decisién de compra, entre los factores internos estan por ejemplo el estilo de vida
(poder adquisitivo), cultura (creencias religiosas), motivaciones que le hacen sentir bien, edad,
personalidad y percepcion de la marca. En los factores externos: calidad del producto (es un factor
importante que puede estar sobre el precio), precio, referencias de otros consumidores y sitios web
faciles de navegar y Confianza en los sitios. En el Ecuador, por ejemplo, las fuentes de consulta previa
a la compra dieron un mayor porcentaje a la referencia dada de amigos, seguido de los comentarios

gue hacen otros clientes, seglin se manifiesta en el estudio (CECE, 2020).

1.1.5 Investigacion de Mercado

Segun Kotler (2002 como se citdé en Vargas, 2017), expone “La investigacion de mercados
como el disefio, obtencién, andlisis y la presentacion sistematica de datos y descubrimientos
pertinentes para una situaciéon de marketing especifica que enfrenta la empresa”. Siendo este un
proceso por medio del cual se puede recoger informacién con el fin de analizar el entorno que permita
conocer mejor a los clientes y de esta manera elaborar estrategias de venta enfocadas a cada tipo de
consumidor. En este contexto Camufias (2020) sefiala como ventaja de realizar una investigacion de
mercado que se puede obtener informacidn directa del cliente lo que permite conocer mejor su perfil
y comportamiento, siendo este un aporte para las empresas al momento de tomar decesiones ya que
sabran si un producto tendra la acogida que se espera, para cumplir este propdsito existen técnicas

de investigacién que puede ser tema de otro andlisis.

1.1.6 Marketing

Desde los afios 90 el marketing experimenta cambios siendo el surgimiento de internet el punto
de inflexién que cambid la forma de comercializar. Sdnchez (2015) define al “Marketing Mix como una
estrategia centrada en el aspecto interno de una compafiia y que sirve para analizar algunos aspectos
basicos de su actividad” sefiala que es un andlisis tradicional basado en el modelo que planted
McCarthy en el afio 1960 donde define los cuatro elementos (precio, producto, plaza y promocién)
gue hoy son reconocidas por todos los que hacen marketing, convirtiéndose en una herramienta

indispensable al momento de tomar decisiones y de proponer nuevas estrategias.
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Producto. Segun Kotler (2013, como se cité por Rodriguez & Ardura, 2018) es “Algo que puede
ser ofrecido a un mercado para su atencidn, adquisicidn, uso o consumo y que podria satisfacer un
deseo o necesidad”, son parte de los productos los bienes tangibles o palpables y los intangibles como

servicios.

Precio. Segun lo menciona Nieto (2017) “es el valor monetario que se asigna a los bienes
tangibles o intangibles” es decir lo que se paga al momento de adquirir un producto/bien o servicio,

siendo un factor importante para las empresas ya que es el que permite la obtencién de ingresos.

Promocidn. “Es una mezcla especifica que utiliza la empresa para comunicar persuasivamente el
valor para el cliente y forjar las relaciones con ellos” Kotler (2013, como se cité por Rodriguez & Ardura
2018), en otras palabras, son aquellas actividades de publicidad que cumple la empresa para hacer

visibles productos y que las personas le conozcan.

Distribucidon o place en inglés. “Conjunto de procesos que hacen posible el contacto del producto
comercializado por la empresa con el consumidor, llegando a intervenir distintos agentes como
proveedores, distribuidores, clientes y la propia empresa” (Rodriguez & Ardura 2018), en resumen, es
el proceso que sigue el producto desde su localizacidn , almacenamiento, transporte, costo de envio

y tiempos que toma hasta llegar al consumidor.

1.2. Proceso investigativo metodolégico

El presente articulo cuyo objetivo es realizar un estudio de mercado que permita “Conocer el
comportamiento del consumidor para determinar el grado de aceptacién del Ecommerce en la
provincia del Carchi” emplea el método exploratorio que segun Fidias (2006) dice que la investigacion
exploratoria “es aquella que se efectta sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado”, para
ello se recopila informaciéon de fuentes secundarias de estudios anteriores sobre el comercio
electrdnico, internet y el consumidor en fuentes como la CECE y UES, INEC, Instituto de Ecommerce

entre otros.

Este proceso investigativo que inicié en el mes de febrero del presente afio también tiene un
enfoque cuantitativo descriptivo que es aquel que permite recabar y analizar datos numéricos, que
como se menciona en la pagina de Marketing E-nquest (2018) “estudia la relacidon entre todos los
datos cuantificados, para conseguir una interpretacién precisa de los resultados”, se aplico la encuesta
en linea como herramienta de recoleccidon de datos primarios, que se aplicd a 400 personas entre
hombres y mujeres de los seis cantones del Carchi, de edades comprendidas entre 18 y 55 afios. La

encuesta estd formada por un total de 19 preguntas cerradas que permiten obtener informacién
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general y estan distribuidas de la siguiente manera: un bloque de 6 preguntas para conocer el perfil
del encuestado, un bloque de 4 preguntas para conocer la aceptacion del comercio electrénico, un
bloque de 3 preguntas sobre comunicacidn y redes sociales y un bloque para conocer la intencién de

compra con 6 preguntas.

Otro enfoque es el cualitativo, para lo cual se empled como herramienta la entrevista que se aplicé
al Ingeniero Alexander Chamarro (Presidente de la CdAmara de Comercio de Tulcdn) que conocen sobre
el tema tratado por su vinculacién profesional, quien proporcioné informacién sobre del Ecommerce.

La encuesta consta de cinco preguntas abiertas.

Para calcular el tamafio de la muestra se hace referencia a los datos de proyeccién por provincia

del INEC, donde sefiala que para el aifio 2022 la poblacién del Carchi serd de 189 mil habitantes.

Tabla 1.

Proyeccion poblacional a nivel cantonal periodo 2020 — 2025 datos tomados del (INEC)

Provincia Desagregacion 2020 2021 2022

Hombres 92.767 93.449 94.110
Carchi Mujeres 94.102 | 94.718| 95.311
Total 186.869 | 188.167 | 189.421

Partiendo de los datos los de la tabla, se considerd a las personas comprendidas entre 18 y 55
afios argumentando que son personas con capacidad adquisitiva, quedando una poblacién infinita de
96.475 personas; se realiza el calculo del error probabilistico con una confianza del 95% y de la muestra
con los siguientes datos y con el empleo de las formulas segun Fernandez (2004), donde se tiene las

siguientes variables:

K = error muestral?
n = Tamafo de la muestra?

p = dispersiéon (probabilidad de ocurrencia) 0.5

Error probabilistico Muestra
4p*(1-p)
2 1— = —_ -
k=2=x u n K?2
n
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_ 4%05(1-0.5)

2[0.5(1 — 0.5 n=
k=2x % (0.015)2 -
k =2+ (}/0.000625) "= 0.0025
k=2 * (0.025) n =400
k = 0.05

La eleccidn de las 400 personas que forman la muestra se hizo con un muestreo no probabilistico,
como lo afirma McMillan & Schumacher (2001) “el muestreo no probabilistico se usa cuando es

imposible seleccionar sujetos en grandes grupos”.

Nota aclaratoria: Como resultado se obtuvo 261 encuestas validas, que por el poco tiempo para

el empleo de la misma no fue posible cumplir con el objetivo de la muestra.

Luego de obtenidos los datos se usa la hoja de cdlculo Excel para guardar, analizar y presentar

graficamente los datos.

En resumen, el proceso para la aplicacion y recopilacion la informacion se basa en los siguientes

pasos:

a) Disefo del método de investigacion en base al problemay a los objetivos a conseguir.

b) Disefio de las herramientas. Se elabora la encuesta y las entrevistas.

c) Aplicaciéon de los instrumentos. Se utiliza el cuestionario para recopilar informacién y se aplica
la encuesta de manera online.

d) Anadlisis de datos. Se emplea Excel como herramientas de analisis.

e) Presentacidn de los resultados. Se muestra tablas y graficos con su respectiva interpretacioén.

1.3. Analisis de resultados

Con los resultados obtenidos de la encuesta, se realiza la tabulacién de los datos, mismos que se

presentan a continuacion en tablas y graficos con su respectiva explicacion.

Datos demograficos

Tabla 2.

Género de los participantes
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1. ¢A qué género pertenece?: Frecuencia Porcentaje

Femenino 145 55,6%
Masculino 116 44,4%
Total general 261 100,0%

Figura 1.

Género de los participantes

GENERO

Masculino
44 .4%
Femenino
55,6%

En el grupo de personas encuestadas se puede apreciar que la mayoria de participantes son

mujeres con un 55,6%; mientras que los hombres representan el 44,4%.

Tabla 3.

Rango de edad de los participantes

2. ¢Seleccione su rango de edad? Frecuencia Porcentaje
18 -25 afios 22 8,4%
26 — 35 arfios 64 24,5%
36 — 45 arios 89 34,1%
46 — afios o mas 86 33,0%
Total general 261 100,0%

Figura 2.

Rango de edad de los participantes

RANGO DE EDAD
18 -25 ainos
8,4%

26 — 35 anos
24,5%

36 — 45 anos
34,1%

En la muestra la mayoria de participantes estan entre 36 y 45 afios con un 34%.
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Tabla 4.

Nivel educativo de los participantes en el estudio

3. Seleccione ¢ésu nivel Educativo? Frecuencia Porcentaje
Primaria 15 5,7%
Secundaria 44 16,9%
Universidad en Curso 33 12,6%
Universidad Concluida 125 47,9%
Maestria 43 16,5%
PHD 1 0,4%
Total general 261 100,0%

Figura 3.

Nivel educativo de los participantes
NIVEL EDUCATIVO

47,9%

16,9% 18,5%
12,6%
57%
- o4
Primaria Secundaria Universidad en Universidad Maestria PHD
Curso Concluida

De las personas encuestas, el 47.9% tienen un nivel educativo con Universidad concluida y un

5.7% tiene primaria.

Tabla 5.

Nivel de ingresos de los participantes.

4, Seleccione ¢Cual es su

. . Frecuencia Porcentaje
nivel de ingresos mensual?
100 - 424 62 23,8%
425 -3800 88 33,7%
801 - 1500 86 33,0%
1500 — o mas. 25 9,6%
Total general 261 100,0%

Figura 4.

Nivel de ingresos de los participantes
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NIVEL DE INGRESOS

LT~ 100 - 424

23,8%

801 -1500
33,0%

425 -800
33,7%

Los porcentajes de las personas que ganan entre 2 salarios basicos unificados y los que ganan entre

3y 4 SBU tienen el mismo peso un 33%.

Tabla 6.

Cantdn al que pertenecen de los participantes.

5. Seiiale en que canton vive. Frecuencia Porcentaje
Tulcdn 237 90,8%
Huaca 10 3,8%
Montufar 5 1,9%
Bolivar 4 1,5%
Espejo 3 1,1%
Mira 2 0,8%
Total general 261 100,0%

Figura 5.

Cantdn al que pertenecen los participantes en el estudio

CANTON
90,8%
3,8% 1,9% 1,5% 1.1% 0,8%
—
Tulcan Huaca Montufar Bolivar Espejo Mira

Las personas encuestas en su mayoria viven en Tulcan.
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Tabla 7.

Actividad a que la se dedican los participantes.

6. Actividad Econdmica a la que se dedica. Frecuencia Porcentaje
Empleado publico 83 31,8%
Empleado privado 70 26,8%
Ama de casa 43 16,5%
Comerciante 29 11,1%
Desempleado 14 5,4%
Estudiante 14 5,4%
Jubilado 5 1,9%
Fuerzas armadas/policia / Bomberos / Policia Municipal 3 1,1%
Total general 261 100,0%
Figura 6.
Actividad a la que se dedica los participantes
ACTIVIDAD ECONOMICA
31,8%
26,8%
16,5%
11,1%
5,4% 5,4%
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Redes sociales y comunicacion
Tabla 8.
Canales preferidos los participantes.
1. ¢ Cuales son sus canales digitales
preferidos para recibir informacion? Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 169 64,8%
Tv 92 35,2%
Mail 81 31,0%
Prensa escrita 72 27,6%
Radio 62 23,8%
Web 53 20,3%
Sms 22 8,4%
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Figura 7.

Canales digitales preferidos de los participantes

CANALES DIGITALES

sms [ 8.4%
web | 20,3%
Radio | 23.8°%

Prensa escrita | 27,6%

Mail [ 31.0%
T ) 35,2%
Redes sociales |l 61.8%:

Del total de encuestados, el 64.8% usa las redes sociales como medio de informacion, mientras

que el menos usado es el Sms con el 8.4% del total de la muestra.

Tabla 9.

Principales dispositivos que utilizan los participantes.

2. Sefiale los principales dispositivos, . .

. . Frecuencia Porcentaje

que utiliza para conectarse al internet
Celular 236 90,4%
Portatil 108 41,4%
Computadora de escritorio 67 25,7%
Tv Smart 21 8,0%
Tablet 7 2,7%
Figura 8.
Principales dispositivos que utilizan los participantes
DISPOSITIVOS DE CONEXION

Tablet | 2.7%

Tvemart [l 8.0%

Computadora de escritorio = 25,7%

e
couer ] o ¢

El celular es el principal dispositivo usado para navegar en internet con un 90.4%, y el menos usado

es la Tablet con el 2.7%.
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Tabla 10.

Horarios preferidos por los participantes para conectarse a internet.

3. Cudl es su horario preferido

. Frecuencia Porcentaje
para conectarse a internet
Mafana 31 11,9%
Noche 141 54,0%
Tarde 82 31,4%
Madrugada 7 2,7%
Total general 261 100,0%

Figura 9.

Horarios preferidos para conectarse a internet

HORARIO DE CONEXION

Mafiana
11,9%

Tarde
31,4%

Noche
54,0%

El 54% de personas encuestadas se conecta a internet en la noche.

Tabla 11.

Redes sociales que mds utilizan los participantes.

4, Seleccione 3 redes

sociales que mas utiliza. Frecuencia Porcentaje
Facebook 213 81,6%
WhatsApp 188 72,0%
YouTube 115 44,1%
Instagram 96 36,8%
Tick-tok 46 17,6%
Twitter 18 6,9%
LinkedIn 8 3,1%
Snapchat 8 3,1%
Telegram 7 2,7%
Tinder 4 1,5%
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Figura 10.

Redes sociales que mds utiliza los participantes

REDES SOCIALES

Facebook | 1,6/
WhatsApp | — 72,0
YouTube [ — 4 ,1%

Instagram [ 36,8

Tick-tok [ 17,6%

Twitter | 6,9%

Linkedin [l 3,1%

Snapchat [l 3.1%

Telegram |l 2,7%

Tinder || 1,5%

Las principales redes sociales mdas usadas son Facebook y WhatsApp con un 81.6% y 72%

respectivamente en el total de personas encuestadas.

Comportamiento del consumidor

Tabla 12.

A quien acuden por informacion los participantes.

1. Antes de realizar una compra linea éa

donde acudirias en busca de informacion? Frecuencia Porcentaje
Informacién de la web 100 38,3%
Amigos 92 35,2%
Redes sociales 69 26,4%
Comentarios de clientes 61 23,4%
Calificaciones 39 14,9%
Blogs, foros 5 1,9%

Figura 11.

A quién recurren por informacion de los participantes
INFORMACION DE COMPRAS

Blogs, foros - 1,9%
Calificaciones ﬁ 14,9%
Comentarios de clientes ﬁ 23,4%
Redes sociales ﬁ 26,4%
Informacién de la web ﬁ 38,3%
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La mayoria de personas encuestadas, recurriria a la web 38.3% en busca de informacion previo a
realizar una compra en linea, seguido de consultar a amigo con 35.2% y muy pocos con 1.9% recurren

a los blogs o foros.

Tabla 13.

Oportunidad de compra de los participantes.

2. Si usted tuviera la oportunidad de comprar en linea

: Qué compraria? Frecuencia Porcentaje
é ?

SERVICIOS (Comida, Educacion, Hoteles Ninguno, Pasajes) 141 54,0%
BIENES PERSONALES (Calzado, Cosméticos, perfumeria, belleza) 142 54,4%
HOGAR (Medicamentos, Mobiliario, Productos para mascotas,

Vehiculos, Supermercado) 97 37,2%
TRANSPORTE (Bicicletas, Motos, vehiculos) 51 19,5%
ENTRETENIMIENTO (Libros, Peliculas, Compras por suscripcion) 45 17,2%
BEBIDAS Y SNACKS 31 11,9%

Figura 12.

Oportunidad de compra de los participantes.

OPCIONES DE COMPRA

BEBIDAS Y SNACKS | 11.9%

ENTRETENIMIENTO (Libros, Peliculas, Compras.. | RN 17-2%

TRANSPORTE (Bicicletas, Motos, vehiculos) [ 19:5%
HOGAR (Medicamentos, Mobiliario, Productos..= 37,2%
BIENES PERSONALES (Calzado, Cosmétices,.. | >
SERVICIOS (Comida, Educacion, Hoteles.. | 5 0%

En funcién a los resultados encontrados en el presente estudio respecto a las preferencias de
compra de los participantes, se observa que las dos principales son bienes personales (calzado,
cosméticos, perfumeria, belleza) con el 54,4% seguido de servicios (comida, educacién, hoteles y

pasajes) con un porcentaje similar del 54,0%.

Tabla 14.

Motivacion de compras de los participantes.
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3. Seleccione ¢cual seria su principal

e, , Frecuencia Porcentaje
motivacién para comprar en linea.?
Facilidad de pago 127 48,7%
Variedad de formas de pago 48 18,4%
Garantias en la entrega y pago 43 16,5%
Variedad en la oferta 109 41,8%
Asistencia o atencion 24 9,2%
Tutoriales o induccidn para realizar la compra 14 5,4%
Promociones y descuentos 129 49,4%
Precios mas bajos 61 23,4%
Planes y fidelizacion 2 0,8%

Figura 13.

Motivacion de compras de los participantes

MOTIVACION DE COMPRA

Planes y fidelizacion | 0,8%

Tutoriales o induccidn para realizar la compra [l 5,4%
Asistencia o atencién | 9,2%
Garantfas en la entrega y pago [ 16,5%
Variedad de formas de pago = 18,4%

Precios mas bajos [ 23.4%

Variedad en la oferta | ——— 41,87
Facilidad de pago | — 157"
Promociones y descuentos | —— 0.4

En funcion a los resultados encontrados en el presente estudio, se observa que las tres principales

motivaciones de compra son promociones y descuentos 49,9% seguido de facilidad de pago 48,7%,

ademas variedad en la oferta 41,8%.

Tabla 15.
Método de pago preferido.

4. En el caso de comprar écon qué pagarias? Frecuencia Porcentaje
Tarjeta de crédito / Corriente 75 28,7%
Tarjeta de crédito / Diferido 57 21,8%
Tarjeta de débito 103 39,5%
Efectivo/ depésito 141 54,0%

Figura 14.
Meétodo de pago preferido
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OPCIONES DE PAGO

Efectivo/ depdsito 54,0%

Tarjeta de débito 39,5%

Tarjeta de crédito / Diferido

21,8%

Tarjeta de crédito / Corriente 28,7%

En funcién de los resultados se puede apreciar que la mayoria de personas pagaria sus compras en

efectivo o deposito, siendo el 54% frente a las otras opciones de pago.

Tabla 16.

Frecuencia de compra

5. Con que frecuencia compraria en linea Frecuencia Porcentaje
A diario 8 3,1%

1 vez alasemana 36 13,8%

1 vez al mes 74 28,4%
Trimestral / Semestral 91 34,9%
Anual 52 19,9%
Total general 261 100,0%
Figura 15.

Frecuencias de compra de los participantes.

FRECUENCIA DE COMPRA EN LINEA

34,9%
28,4%
19,9%
13,8%
3,1%
—
A diario 1 vez a la semana 1 vez al mes Trimestral Anual
[Semestral

Los resultados muestran que la frecuencia de compra seria de trimestral a semestralmente (34.9%)

seguido de un 28% que lo harian mensualmente.
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Comercio Electrénico (Ecommerce)

Tabla 17.

Conocimiento de tienda online en Carchi.

1. {Conoce usted alguna tienda

online en la provincia del Carchi? Frecuencia Porcentaje
No 199 76,2%
Si 61 23,4%
No Responde 1 0,4%
Total general 261 100,0%

Figura 16.

Conocimiento de tienda online en Carchi

CONOCIMIENTO DE TIENDA EN LINEA EN EL CARCHI

no

76,2%

Se puede apreciar con los resultados obtenidos que la mayoria de encuestados 76.2% no conocen

si existe una tienda online en la provincia del Carchi.

Tabla 18.

Aceptacion de una tienda virtual en el Carchi.

2. 8. ¢Te gustaria que exista una tienda virtual propiamente

de la provincia del Carchi, donde pueda realizar sus compras en Frecuencia Porcentaje
internet, y que le entreguen en la puerta de su casa o trabajo?
Si 251 96,2%
No 9 3,4%
No Responde 1 0,4%
Total general 261 100,0%

Figura 17.

Aceptacion de una tienda virtual en Carchi
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TIENDA VIRTUAL EN CARCHI

no
3.4%

No
Responde
0,4%

si
96,2%

En funcidn a los resultados se observa que, a casi la totalidad de los participantes (96,2%) les
gustaria que exista una tienda virtual propiamente de la provincia del Carchi, donde pueda realizar sus

compras en internet, y que le entreguen en la puerta de su casa o trabajo.

Pregunta: En el supuesto que exista una tienda online en la provincia del Carchi, En una escala de
1 al 5; siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo, équé tan dispuesto estaria a

realizar compras.?

Tabla 19.

Escala de valoracidn de la tienda online.

Calificacién Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 4.6%

En desacuerdo 22 8.4%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 60 23.0%
De acuerdo 81 31.0%
Totalmente de acuerdo 86 32.9%
Total general 261 100,0%
Figura 18.

Escala de valoracion de los participantes.

COMPRARIA EN LA TIENDA VIRTUAL EN CARCHI
Totalmente en

desacuerdo
4,6% =n
desacuerdo
8,4%

Totalmente de
acuero

0/
33,0% Ni de acuerdo

ni en
desacuerdo
23,0%

Las personas encuestadas que estan de acuerdo y totalmente acuerdo en que comprarian en la

tienda online, da un total de 64%.
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Tabla 20.

Tiempo de espera para recibir la compra.

4. ¢{Qué tiempo estarias dispuesto

Frecuencia Porcentaje
a esperar a que llegue tu compra?
1 horas 56 21,5%
3 horas 21 8,0%
6 horas 15 5,7%
12 horas 14 5,4%
24 horas 110 42,1%
48 horas 39 14,9%
72 horas 6 2,3%
Total general 261 100,0%

Figura 19.

Tiempo de espera para recibir la compra.

TIEMPO DE ESPERA
42,1%

21,5%
14,9%
0,
8,0% 5,7% 5,4%
L1
R S
1 horas 3 horas 6 horas 12 horas 24 horas 48 horas 72 horas

En funcién de los resultados se puede apreciar que la mayoria de personas en un 42.1% estaria

dispuesta a esperar 24 horas para que le llegue su pedido y apenas un 2.3% esperaria hasta 72%.

A continuacidn, las respuestas de la entrevista al Ingeniero Alexander Chamorro, Presidente de la

Cédmara de Comercio de Tulcan.
éCuéntenos quién es usted, su trayectoria?

“Mi nombre es Alexander Chamorro Soy ingeniero comercial empresario de la ciudad de Tulcan,

emprendedor, he participado en distintos proyectos de negocios fisicos y virtuales”.

¢En su actual presidencia, cuéntenos existe informacion sobre el nimero de empresas y a que se

dedica cada una de ellas?
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“Lastimosamente no existe informacion actualizada debido a la crisis sanitaria vivida en los dltimos
dos afios sin embargo sabemos que existen mas de 2000 negocios de distintas lineas en la ciudad de
Tulcan y mds de 400 patentes municipales se abrieron en los ultimos 12 meses en negocios distintos

tanto como almacenes de ropa, calzado y en su mayoria de restaurantes”.

éConoce usted de tiendas Ecommerce en la provincia del Carchi?

“En el Carchi no existen tiendas Ecommerce relevantes, he visto algunos intentos por manejar esta
modalidad, pero la falta de capacitaciéon y perseverancia han hecho que no tengan resultados

positivos”.

é¢Coméntenos qué opinidn tiene las tiendas Ecommerce?

“El Ecommerce es la tendencia mundial y en un futuro inmediato representara la mayor fuente de
ingresos y de trabajo para muchas personas. Por lo que es muy importante la capacitacion

generalizada del tema a todos los comerciantes”.

¢Que deben mejorar las tiendas Ecommerce de la provincia?

“La principal falencia es la falta de confianza que generan y facilidad de acceso a los usuarios”.

é¢Hacia donde va la provincia del Carchi en cuanto al desarrollo digital?

“El desarrollo digital es la tendencia mas marcada no solamente en el Carchi sino en el mundo entero
por lo que es muy importante que todos nos capacitamos al respecto para poder mantener nuestros

negocios”.
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CAPITULO I1: ARTICULO PROFESIONAL

2.1. Resumen

El comercio electrdnico es hoy por hoy la estrategia quiza mas importante de los negocios a nivel
mundial, con la evolucién del internet y la implementacién de herramientas tecnolégicas ha permitido
qgue se desarrollen nuevas aplicaciones, convirtiéndose en una herramienta cada vez mas intuitiva
para el usuario; y si bien el Ecommerce ha ganado posicionamiento a nivel mundial, en el Ecuador es
algo en lo que todavia se debe trabajar para adaptarse a este nuevo modelo de comercializacién. Para
la provincia del Carchi esto es un verdadero reto debido a diversos factores que no permiten el
desarrollo del Ecommerce como una nueva modalidad para adquirir bienes o servicios por medio de
dispositivos electrénicos mediante el internet. Para el presente trabajo de investigacién se ha
utilizado el método exploratorio y el cuali-cuantitativo por medio de la encuesta y la entrevista que
permitid recopilar informacién relevante acerca del comportamiento del consumidor y sus

preferencias permitiendo asi conocer el grado de aceptaciéon el comercio electrénico.

Palabras clave:
Comercio electrdnico, Internet, Consumidor, Comportamiento del consumidor

2.2. Abstract

Electronic commerce is today one of the most important business strategies worldwide, with the
evolution of the internet and the implementation of technological tools has allowed the development
of new applications, becoming an increasingly intuitive tool for the user; and although Ecommerce has
gained a global position, in Ecuador it is something that still needs to be worked on to adapt to this
new marketing model. For the province of Carchi, this is a real challenge due to various factors that
do not allow the development of Ecommerce as a new modality to acquire goods or services through
electronic devices through the Internet. For the present research work, the exploratory and the
qualitative-quantitative method have been used through the survey and the interview that allowed to
collect relevant information about the behavior of the consumer and their preferences, thus allowing

to know the degree of acceptance of electronic commerce.

a. Keywords

E-commerce, Internet, Consumer, Consumer behavior
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2.3. Introduccion

Los negocios y las empresas han adoptado nuevas formas de realizar sus ventas; el comercio ha
evolucionado de lo tradicional a comercio electrénico en los Ultimos afios y por ende también el habito
de los consumidores, convirtiéndose asi el Comercio electronico o Ecommerce en una herramienta
gue ha permitido cruzar fronteras a nivel mundial, entre los factores que han contribuido al aumento
estd sin lugar a duda el mayor acceso al internet y la aparicién de nuevas tecnologias que permiten
gue su manejo sea mas amigable con el usuario; segun Gariboldi (1999) menciona que el comercio
electrénico “es toda transaccién comercial, produccién, publicidad, distribucion y venta de bienes y
servicios, realizada tanto por personas, empresas o agentes electrénicos a través de medios digitales

de comunicacién, en un mercado virtual que carece de limites geograficos temporales”.

En cuanto al numero de usuarios, en un comunicado al 30 de noviembre del 2021, La Unidn
Internacional de Telecomunicaciones (UIT), revela que el uso mundial de internet pasé de 4.100
millones en el afio 2019 a 4.900 millones en el afio 2020, lo que significa un crecimiento del 19%, cifras
con las que coincide el informe “Digital 2022” elaborado por “We Are Social y Hootsuite” que ademas
indica que el numero de consumidores de internet representa un 62.5% a nivel mundial siendo un

aproximado de 7.910 millones de personas.

Se estima que en el mundo existen alrededor de 24 millones de sitios de comercio electrdnico
activos segin WP Forms en su blog de noticias, y pese a la saturacidn del mercado aun queda espacio

para nuevos competidores (Carter R., 2021).

Es importante ahora mencionar que, en el Ecuador, segin el estudio realizado por La Cdmara
Ecuatoriana de Comercio Electrénico (CECE 2020) junto con la Universidad Espiritu Santo (UES), el
comercio electrénico alcanzé USD 2.3 mil millones de ventas, lo que supone un crecimiento de USD
700 millones (43,75 %) frente al 2019, también indica que en el pais el 69% de la poblacidn tiene
acceso a internet, lo que equivale aproximadamente a 12 millones de ecuatorianos. En marzo 16 del
2020 Con la llegada de la pandemia del Covid-19, el entonces Presidente de la Republica Lenin
Moreno, con Decreto Ejecutivo No. 1017 de 2020 [publicado en el Registro Oficial No. 163 del 17 de
marzo de 2020] en el que declara “ESTADO DE EXCEPCION POR CALAMIDAD PUBLICA EN TODO EL
TERRITORIO NACIONAL, POR LOS CASOS DE CORONAVIRUS CONFIRMADOS Y LA DECLARATORIA DE
PANDEMIA DE COVID-19” (Registro Oficial, 2020) y junto con el COE Nacional, adoptaron medidas
para prevenir la propagacién del virus del COVID 19, entre las medidas adoptadas esta el
confinamiento a nivel nacional, cierre total del servicios publicos, suspension de la jornada laboral del

sector publico y privado, suspension de clases, toque de queda y restriccidon de circulacion vehicular
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entre otros (Registro Oficial 2020), afectando en gran medida a negocios grandes y pequefios de todo
tipo de comercio que brindaban sus servicios y productos de manera presencial y que al no tener un
plan de contingencia ante un hecho como la pandemia, se vieron obligados a innovar, aplicar
estrategias diferentes de transformacion para poder vender en linea con servicio a domicilio y muchos
otros negocios simplemente cerraron. El sistema de venta a distancia si bien es cierto se ha venido
desarrollado en el Ecuador, su crecimiento no es equivalente al sistema que dominan los paises
pioneros en este campo tomando en cuenta que las compras en linea se convirtieron en la nueva
normalidad, cabe mencionar que a raiz de estas medidas el 56% de negocios bajaron sus ventas, el
32% se han detenido completamente y un 12% ha tenido un incremento en sus ventas. (Dakduk S &

Dicarlo R, 2020)

En la provincia del Carchi, donde se centra nuestra investigacién fue fundada en el afio 1880, es la
décimo tercera de las veinticuatro provincias que conforman el Ecuador, cuenta con una poblacion de
186.869 habitantes segun la proyeccion demografica del “INEC” para el 2022, es la décimo octava
provincia con mas poblacién del pais y la menos poblada de la regién interandina. La Provincia estd
compuesta por 6 cantones, cada uno con sus parroquias rurales y urbanas. El Gltimo censo INEC (2010)
indica que en el Carchi existen alrededor de seis mil establecimientos y pese a que el desarrollo de la
infraestructura y los servicios técnicos han ido evolucionado significativamente en los dltimos afios,
aun se debe trabajar en grandes desafios para integrarse como un mercado competitivo hacia la

transformacion del mercado digital.

Segun el estudio de la CECE y la UES, las ciudades que mas compran en linea son Guayaquil 58%,
Quito 14%, Cuenca 4%, y otros con el 24% en este Ultimo grupo se encuentran las ciudades del Carchi,
esto pese a que tiene una importante actividad econémica comercial, por ser fronteriza con el vecino
pais de Colombia. Alexander Chamorro, actual Presidente de la “Cadmara de Comercio de Tulcan”,
manifiesta que la provincia no cuenta con datos estadisticos del nimero exacto de personas que

tienen acceso a internet y tampoco la cantidad de empresas que manejan comercio electrénico.

La provincia del Carchi se deteriord a casusa de la devaluacion del peso colombiano, Segun el
Banco de la Republica de Colombia (2016), el peso colombiano comenzd a depreciarse en el 2014 en
mas del 50% frente al délar estadounidense y los consumidores han tomado como su mejor opcién ir

a Colombia a realizar sus compras a menor precio.

El 13 de agosto de 2015, el Consejo Sectorial de la Produccion mediante la Resolucién No.
CSP-2015-09EX-02 declaré como zona deprimida a la Provincia del Carchi a causa de los problemas

econdmicos, deterioro del nivel de ventas y falta de dinamizacion econdmica (Consejo Sectorial
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de la Produccién, 2015) el mismo que provocé el cierre de negocios en la ciudad de Tulcdn

principalmente, dejando a varias personas en el desempleo.

2.4. Metodologia

El presente articulo cuyo objetivo es realizar un estudio de mercado que permita “Conocer el
comportamiento del consumidor para determinar el grado de aceptacion del Ecommerce en la
provincia del Carchi” emplea el método exploratorio que segln Fidias (2006) dice que la investigacion
exploratoria “es aquella que se efectlia sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado”, para
ello se recopila informacién de fuentes secundarias de estudios anteriores sobre el comercio
electrdnico, internet y el consumidor en fuentes como la CECE y UES, INEC, Instituto de Ecommerce

entre otros.

Este proceso investigativo que inicié en el mes de febrero del presente afio también tiene un
enfoque cuantitativo descriptivo que es aquel que permite recabar y analizar datos numéricos, que
como se menciona en la pagina de Marketing E-nquest (2018) “estudia la relacidn entre todos los
datos cuantificados, para conseguir una interpretacién precisa de los resultados”, se aplico la encuesta
en linea como herramienta de recoleccidon de datos primarios, que se aplicd a 400 personas entre
hombres y mujeres de los seis cantones del Carchi, de edades comprendidas entre 18 y 55 afios. La
encuesta estd formada por un total de 19 preguntas cerradas que permiten obtener informacién
general y estan distribuidas de la siguiente manera: un bloque de 6 preguntas para conocer el perfil
del encuestado, un bloque de 4 preguntas para conocer la aceptacion del comercio electrénico, un
bloque de 3 preguntas sobre comunicacion y redes sociales y un bloque para conocer la intencién de

compra con 6 preguntas.

Otro enfoque es el cualitativo, para lo cual se empled como herramienta la entrevista que se aplicé
al Ingeniero Alexander Chamarro (Presidente de la CdAmara de Comercio de Tulcan) que conocen sobre
el tema tratado por su vinculacién profesional, quien proporcioné informacién sobre del Ecommerce.

La encuesta consta de cinco preguntas abiertas.

Para calcular el tamafio de la muestra se hace referencia a los datos de proyeccién por provincia

del INEC, donde sefiala que para el aifio 2022 la poblacién del Carchi serd de 189 mil habitantes.
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Tabla 21.

Proyeccion poblacional a nivel cantonal periodo 2020 — 2025 datos tomados del (INEC)

Provincia Desagregacion 2020 2021 2022
Hombres 92.767| 93.449| 94.110
Carchi Mujeres 94.102 94.718 95.311
Total 186.869 | 188.167 | 189.421

Partiendo de los datos los de la tabla, se considerd a las personas comprendidas entre 18 y 55
anos argumentando que son personas con capacidad adquisitiva, quedando una poblacién infinita de
96.475 personas; se realiza el calculo del error probabilistico con una confianza del 95% y de la muestra
con los siguientes datos y con el empleo de las formulas segun Fernandez (2004), donde se tiene las

siguientes variables:

K = error muestral?
n = Tamano de la muestra?

p = dispersion (probabilidad de ocurrencia) 0.5

Error probabilistico Muestra
4p*(1-p)
n
4%0.5(1—0.5)
2[0.5(1 — 0.5) n =
= e e— 0.05)2
k=2 200 ( )2 x
1
n=
k=2« (3/0.000625) 0.0025
k =2 x (0.025) n =400
k =0.05

La eleccion de las 400 personas que forman la muestra se hizo con un muestreo no probabilistico,
como lo afirma McMillan & Schumacher (2001) “el muestreo no probabilistico se usa cuando es

imposible seleccionar sujetos en grandes grupos”.

Nota aclaratoria: Como resultado se obtuvo 261 encuestas validas, que por el poco tiempo para

el empleo de la misma no fue posible cumplir con el objetivo de la muestra.
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Luego de obtenidos los datos se usa la hoja de cdlculo Excel para guardar, analizar y presentar

graficamente los datos.

En resumen, el proceso para la aplicacion y recopilacion la informacion se basa en los siguientes

pasos:

a) Disefo del método de investigacion en base al problemay a los objetivos a conseguir.

b) Disefio de las herramientas. Se elabora la encuesta y las entrevistas.

c) Aplicacién de los instrumentos. Se utiliza el cuestionario para recopilar informacion y se aplica la
encuesta de manera online.

d) Anadlisis de datos. Se emplea Excel como herramientas de analisis.

e) Presentacidn de los resultados. Se muestra tablas y graficos con su respectiva interpretacién.

2.5.Presentacion de los resultados.

Luego de analizar los datos obtenido en la encuesta se encontrd los siguientes resultados:

Dentro de los datos demograficos, del total de encuestados lo conforma en su mayoria mujeres
con un 55.6%. Del total de encuestados el 90.8% son de la ciudad de Tulcan, el 67% de participantes
estd en un rango de edad superior a 36 afios, mientras que Universidad concluida es el nivel de
educacion mas alto con el 47.9%. El sueldo promedio de los encuestados oscila entre 425 y 1500
ddlares. Entre los principales encuestados estdn empleado publico, empleado privado, amas de casa

y comerciantes.

Femenino Masculino
Cantén Frecuencia % Frecuencia % Total Frec. %
Tulcan 136 93,8% 101 87,1% 237 90,8%
Huaca 3 2,1% 7 6,0% 10 3,8%
Montufar 2 1,4% 3 2,6% 5 1,9%
Bolivar 2 1,4% 2 1,7% 4 1,5%
Espejo 0,0% 3 2,6% 3 1,1%
Mira 2 1,4% 0,0% 2 0,8%
Total 145 100% 116 100% 261 100%

De las preguntas relacionadas con los medios de comunicacién, se obtuvo que del total de
encuestados el 64.8% usa las redes sociales (Facebook, WhatAspp, Youtube e Instagram) como su
canal digital preferido para recibir informaciéon mientras que en un promedio del 30% usan los otros

medios (televisién, mail, prensa escrita, radio y web) como segunda opcidn; en tanto los dispositivos
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tecnoldgicos que usan para conectarse a internet, el principal es el celular con un 90.4%, mientras que
el 41.4% usan portatiles, y los menos usados son la computadora de escritorio , tv Smart y Tablet. Los
encuestados también sefialaron que el horario preferido para conectarse a internet es en las noches

en un 54% seguido del 31% que lo hace en la tarde, el resto lo hace en la mafana y madrugada.

Del blogue de preguntas sobre el comportamiento del consumidor frente la pregunta de ¢a dénde
acudirias en busca de informacién antes de realizar una compra linea?, del total de encuestados
indicaron que buscan informacién en la web con un 38.3%, seguido de Amigos en un 35.2%, redes
sociales y comentarios de clientes en un promedio del 25%. Cuando se les pregunté que comprarian
en linea los encuestados respondieron Servicios (comida, educacidn, hoteles, pasajes) y bienes
personales (calzado, cosméticos, perfumeria, belleza) con un porcentaje superior al 50% y que sus
principales motivaciones para realizar una compra son cuando existan promociones, descuentos y

facilidades de pago; teniendo como preferencia el pago con depdsito, efectivo y tarjeta de débito.

En las preguntas relacionadas al comercio electrénico sobre la existencia de tiendas online en la
provincia del Carchi unos de los datos importante a resaltar es que el 76% de los encuestados
desconoce sobre la existencia de tiendas online, sin embargo el 96.2% contestd que si les gustaria

tener una tienda propia en la provincia

TE GUSTARIA QUE EXISTA UNA VIRTUAL EN CARCHI

no
3,4%

No
Responde
0,4%

si
96,2%

Las personas que contestaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo en comprar en la tienda
en linea representan el 64%; y en cuanto al tiempo que estarian dispuestos a esperar a que le llegue

la compra en su mayoria va de 1 a 48 horas.
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CONCLUSIONES

Sin duda el internet ha cambiado el comportamiento del consumidor permitiendo realizar las
compras desde la comodidad de sus casas; y también ha permitido del desarrollo del
Ecommerce que facilita la actividad comercial ayudando a que las empresas surjan de manera

positiva.

En la provincia del Carchi existe el interés por parte del consumidor de que se creen tiendas
Ecommerce propias de la provincia; estos datos pueden ser relevantes para los empresarios

gue desean incursionar en este tipo de comercio.

Es importante capacitar al consumidor y empresario para el uso y administracién respectiva
de la pagina, que permita que las dos partes cuenten con la confianza necesaria para llevar a

cabo el comercio electrénico.

Desarrollar la investigaciéon de mercados es el primer paso que se debe realizar para conocer
el comportamiento y preferencias del consumidor frente al Ecommerce, esto permie que las
empresas de la provincia del Carchi se desarrollen y adapten a las nuevas tecnologias que

lideran el comercio a nivel mundial.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que las autoridades de turno de la provincia del Carchi junto con la Cdmara de
Comercio del Tulcany aliados estratégicos, realicen un cronograma anual de capacitacion para

las pymes sobre la importancia del Ecommerce como herramienta de comercializacion.

Se debe trabajar en estrategias de promocidn y difusion de las futuras tiendas Ecommerce de
la provincia, utilizando medios de comunicacién tradicional y digital para lograr un

posicionamiento ideal de las pymes.

Se recomienda desarrollar posteriores investigaciones de mercado enfocado a las pymes de

la provincia para conocer fortalezas y debilidades con relacién al Ecommerce.

Se recomienda a la Cdmara de Comercio de Tulcdn generar estrategias ofreciendo beneficios
como cursos o talleres para motivar al empresario a afiliarse a la institucion y mediante esto
levantar una base de datos sobre las empresas existentes en la provincia del Carchi y disponer
de informacion relevante como por ejemplo el tipo de producto o servicio que ofertan,

volumen de venta, entre otros.
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ANEXOS

ANEXO 1
FORMATO DE ENCUESTA

INVEST IGACION DE MERCADO - PROVINCIA DEL CARCHI

Este instrumento, recolectara informacion entre la poblacion de 18 a 55 afios de la
provincia del Carchi para determinar los habitos de consumo en tiendas E-commerce

1.  AA qué género perlenece?: *

O Masculino
O Femenino

2.  jSeleccione su rango de edad? *

() 18-25afies

() 25-35afios
() 36-45afi0s

(_j 46 — afios o mas

3. Seleccione &su nivel Educativo.? *

O Primaria O Universidad en Curso O Maesiria
() secundaria () Universidad Concluida () PHD

4. Seleccione ;Cudl es su nivel de ingresos mensual? *

() 100- 424
() 425-800
() 801-1500
() 1500 -0 mas.

5. Senale en que canlon vive. *

= Bolivar «Huaca Or Montufar
O ( C

(:j = Espeijo (_-_) = Mira .le = Tulcan

6. Actividad Econdmica a la que se dedica. *

Empleado . P .
O Ama de casa O orvado O Estudiants - Comernziante
Empleado Fuerzas armadas/policia / Bomberos / Policia Ty .
O [!Ie-serrplaaduo pibico Municipal - Jubilado
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Pagina 2

1.  pCudl es su canal digital, preferido para recibir informacion? *
O Mail l‘:_) Redes socizles ( Prensa escrita d Radio
O Sms O web O Tw
2.  Senale el principal dispositivo, que utiliza para coneclarse al internel *
O Portatil O Computadora de escritorio O Tablet
O Celular O Tw Smart
3.  Cual es su horario preferido para coneclarse a internel *
O Mafana O Moche
() Tame () Madrugada
4.  Seleccione 3 redes sociales que mas utiliza. *
(] Facebook (] Linkedin (] Tinder (] whatsapp [ ] snapchat
C] Instagram C] Tick-tok D Twiitter D YouTube
Pagina 3
1.  Anles de realizar una compra linea ja donde acudirias en busca de informacion? *
O Amigos O Calificaciones O Informacidn de la web
O Blogs, foros (_ Comentarios de clientes (— Redes sociales
2.  5i usted tuviera la cportunidad de comprar en linea ;Qué compraria?

Seleccione maximo 3 opciones

E] SERVICIKOS (Comida, Educacion, Hoteles Ninguno, Pasajes)

E] ENTRETENIMIENTO (Libros, Peliculas, Compras por suscripcidn)

E] BIEMES PERSOMALES (Calzado, Cosméticos, perfumeria, bellaza)

[:] HOGAR (Medicamentos, Mobiliario, Productos para mascotas, Vehiculos, Supermercadao)
D TRANSPORTE (Bicicletas, Motos, vehiculos)

C] EEBIDAS ¥ SNACKS
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3. Seleccione scudl seria su principal molivacién para comprar en linea.? *

[_] Facilidad de pago [_] Wariedad en la oferia m Promociones y descuentos
[_] ariedad de formas de pago [_:] Asigtencia o atencidn m Pracios méas bajos

[_] Garantizs en la entrega y p.a.gc:[—J Tutoriales o induccidn para realizar la mmpram Planes y fidelizacitn

4.  En el caso de comprar jcon qué pagarias?

Sefale maximo 2 opcidn que mas utlizarias

(] Tarjeta de crédito / Corriente ] Tarjeta de débito

(] Tarjeta de créditn / Diferido [ Efectivol depssito
5. Con que frecuencia compraria en linea *

1: ) Adiario O Trimestral Semestral

l::_ 1 wez ala semana O Anual
I:::I 1 wez al mes

Pagina 4

1.  pConoce usted alguna tienda online en la provincia del Carchi?

() si
() no

2. B. pjTe gustaria que exista una tienda virlual propiamente de la provincia del Carchi, donde pueda realizar
sus copras en internet, y que le entreguen en la puerta de su casa o trabajo?

Osi
Onn

3.  En el supueslo gue exista una lienda online en la provincia del Carchi, En una escala de 1 al 5 siendo 1
totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo, que tan dispueslo estaria a realizar compras. *

1 2 4 5

3
cuscacen O ® ® O O
4.  Estarias dispuesto a esperar por lu compra hasta:

O 1 horas O 6 horas O 24 horas O 72 horas

O 3 horas O 12 horas O 48 horas

jExcelents has completado la encusstal
Muchas gracias por su participacian.
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ANEXO 2

FORMATO DE ENTREVISTA

Entrevista para el Presidente de la CAmara de comercio de Tulcan (Ing. Alexander Chamorro)
é¢Cuéntenos quién es usted, su trayectoria?

¢En su actual presidencia, cuéntenos existe informacién sobre el nimero de empresas y a que se

dedica cada una de ellas?
¢Conoce usted de tiendas Ecommerce en la provincia del Carchi?
¢Coméntenos qué opinidn tiene de ellas?

¢Que deben mejorar las tiendas Ecommerce de la provincia??
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2.6.Matriz de articulacion de la propuesta

En la presente matriz se sintetiza la articulacién del producto realizado con los sustentos tedricos, metodolégicos, estratégicos-técnicos y tecnolégicos

empleados.
Tabla 22.
Matriz de articulacion
EJES O PARTES SUSTENTO SUSTENTO ESTRATEGIAS / DESCRIPCION DE INSTRUMENTOS
PRINCIPALES TEORICO METODOLOGICO TECNICAS RESULTADOS APLICADOS
Internet Gariboldi Noboa Investigacion Busqueda y analisis Informacion relevante del Herramientas
exploratoria de informacion tema tecnoldgicas (Papers,
Google academic, internet)
Comercio Fernandez Investigacion Busqueda y analisis Informacion relevante del Herramientas
Electrénico Instituto de exploratoria de informacion tema tecnoldgica (Papers, Google
Commerce academic, internet)
Comportamiento Kotler Zamora Investigacion Busqueda y analisis Informacion relevante del Herramientas
del consumidor exploratoria de informacion tema tecnoldgicas (Papers,
Google academic, internet)
Investigacion de  Kotler Vargas Investigacion Encuestas Estadisticas: Datos Cuestionarios
Mercado cualitativa 'y Entrevistas demograficos, de
cuantitativa conectividad y comunicacion,
de compras en linea.
Marketing Kotler Sanchez Investigacion Busqueda y analisis Informacidn relevante del Herramientas
exploratoria de informacion tema tecnoldgicas (Papers,

Google academic, internet)

Fuente: Elaboracion propia
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