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RESUMEN:

Histéricamente el sector agricola ha sido uno de los menos rentables, que por lo general
representa perdidas a los pequefios agricultores, entre sus mayores problemas han
destacado la falta de contactos comerciales y la intermediacion que da como resultado un
negocio poco rentable. La investigacion sera dirigida al canton Nobol, una ciudad donde
un gran nimero de habitantes tienen la agricultura como medio de sustento a sus familias.
El E-commerce, es el medio sobre el cual se pueden realizar transacciones entre
compradores y vendedores mediante plataformas de internet. Es considerado como una
revolucion a la tradicional forma de transaccionar, proporcionando facilidad para exhibir
productos, mayor alcance, el poder realizar transacciones a nivel internacional, funciona
las 24 horas del dia, y el bajo costo financiero que representa para los usuarios. De esta
forma el e-commerce en este sector ayudara a los agricultores a tener mayor exposiciéon y
ganancias que promuevan la agricultura y el crecimiento del sector. Por lo tanto, la
investigacion pretende poner en evidencia la importancia del uso del comercio electrénico
a la agricultura. Por otro lado, se utilizé el método de investigacion deductivo, ya que, este
tipo de investigacidn para la obtencidn de resultados es mas completo y permitio recolectar
informacion relevante que viene directamente del grupo de interés, que son los
agricultores y conocer la relacion que tienen con el comercio digital y cuéles son las

variables que afectan sus ventas.

N. DE REGISTRO (en base de | N. DE CLASIFICACION:
datos):

DIRECCION URL (tesis en la web):

ADJUNTO PDF: Sl - NOI:|




CONTACTO CON AUTOR/ES:
Unda Murillo Angela del Rocio

Jamed Veliz Said Felipe

Teléfono: E-mail:
096 747 9920 aundam@ulvr.edu.ec
095 869 5247 sjamedv@ulvr.edu.ec

CONTACTO EN
INSTITUCION:

LA

Mgtr. Oscar Machado Alvarez (Decano de la

Facultad de Administracién)
Teléfono: +593 4 259 6500 Ext. 201
E-mail: omachadoa@ulvr.edu.ec

Mgtr. Marisol Idrovo Avecillas (Directora de

Carrera)
Teléfono: +593 4 259 6500 Ext. 285

E-mail: midrovoa@ulvr.edu.ec




CERTIFICADO DE ANTIPLAGIO ACADEMICO

JAMED UNDA: HERNANDEZ

INFORME DE ORIGINALIDAD

10 o9 O s,

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

RJENTES PRIMARIAS

n riul.unanleon.edu.ni:8080 <1
Fuente de Internet %
woobsing.com 1

Fuente de Internet < %

M repositorio.ucv.edu.pe 1

Fuente de Internet < %
pubhtml5.com 1

Fuente de Internet < %

es.slideshare.net < 1
Fuente de Internet %
m  ri.ues.edu.sv 1
o Fuente de Internet < %
www.ecuadorencifras.gob.ec < 1
! Fuente de Internet %
pharmacoserias.blogspot.com < 1 %
_ Fuente de Internet

Submitted to Universidad del Istmo de

<
Panama 1 %

H




DECLARACION DE AUTORIA Y CESION DE DERECHOS PATRIMONIALES

Los estudiantes egresado SAID FELIPE JAMED VELIZ Y ANGELA DEL ROCIO UNDA
MURILLO, declaramos bajo juramento, que la autoria del presente proyecto de investigacion,
E-COMMERCE PARA LA MEJORA DE LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS
AGRICOLAS, CANTON NOBOL corresponde totalmente a los suscritos y nos
responsabilizamos con los criterios y opiniones cientificas que en el mismo se declaran, como

producto de la investigacion realizada.

De la misma forma, cedemos los derechos patrimoniales y de titularidad a la Universidad Laica
VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil, segun lo establece la normativa vigente.

Autores

SAID FELIPE JAMED VELIZ

C.C. 0923182505

ANGELA DEL ROCIO UNDA MURILLO

0918660200

VI



CERTIFICACION DE ACEPTACION DEL TUTOR

En mi calidad de Tutor del Proyecto de Investigacion E-COMMERCE PARA LA MEJORA
DE LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGRICOLAS, CANTON NOBOL
designado(a) por el Consejo Directivo de la Facultad de Administracion de la Universidad Laica
VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil.

CERTIFICO:

Haber dirigido, revisado y aprobado en todas sus partes el Proyecto de Investigacion titulado:
E-COMMERCE PARA LA MEJORA DE LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS
AGRICOLAS, CANTON NOBOL, presentado por los estudiantes SAID FELIPE JAMED
VELIZ Y ANGELA DEL ROCIO UNDA MURILLO como requisito previo, para optar al
Titulo de INGENIERIA EN MARKETING encontrandose apto para su sustentacion.

Mgtr. Martha Hernandez Armendariz

Firma:

C.C. 0912643533

Vil



AGRADECIMIENTO

Agradezco principalmente a Dios por permitirme culminar este proceso de titulacion, por
guiarme y bendecirme en cada circunstancia y decisiones que he tomado a lo largo de este
periodo. Agradezco inmensamente a mis docentes que he tenido a lo largo de estos cinco afios
de mi carrera, por ensefiarnos y comprendernos. Agradezco a mi tutora de tesis Mgtr. Martha

Hernandez por guiarnos paso a paso y poder culminar este proyecto de investigacion.

Eternamente agradecida a mi madre y mi hermano por apoyarme emocionalmente y
econdémicamente para terminar mis estudios, por aconsejarme y disciplinarme con amor, por
siempre darme la mano cuando lo he necesitado y por siempre ser mi motivacion para ser una
profesional. Totalmente agradecida con mi compafiero de tesis y pareja Said Jamed por hacer
de este proceso mucho maés facil y divertido, este es una de muchas metas alcanzada y de

muchas metas mas que tenemos juntos.

Finalmente, agradezco a mi pequefia bebe Thana Jamed que llegd en todo el desarrollo de la

tesis y a pesar de todo el tiempo que demandas fuiste mi motivacion para terminar mi carrera.

ANGELA UNDA MURILLO

Agradezco a Dios en primer lugar por darme la salud y la oportunidad de terminar mi carrera
profesional, a mi madre, hermanos y todo mi circulo familiar por el constante apoyo desde el
inicio hasta la culminacién de la carrera, agradezco de manera especial a Angela Unda por su
apoyo incondicional en todo el proceso desde el inicio a fin de la carrera universitaria,
agradezco a todos los profesores que nos impartieron sus conocimientos para ser profesionales
en esta area tan importante, agradezco en especial a la Miss Martha Hernandez por su paciencia

y dedicacidn prestada hacia nosotros y guiarnos en todo el proceso de titulacion.

SAID FELIPE JAMED VELIZ

VIl



DEDICATORIA

Quiero dedicar este trabajo de tesis a mi familia por ser parte de este proceso y a todos los
agricultores de mi Pais, quienes desarrollan su trabajo con dedicacién y entrega absoluta, todos
los dias de la semana, sin dias libres ni feriados, sembrando y cosechando con amenazas diarias
en sus cultivos tanto climaticos como plagas, quienes tienen un rol muy importante para

garantizar el acceso de productos alimentarios y quienes impulsan la economia del pais.

ANGELA UNDA MURILLO

Le dedico de manera especial esta tesis a todos los agricultores del pais, que esta tesis sirva de
apoyo para guiarlos en un proceso tecnologico, que puedan aplicar estrategias digitales para su

negocio y haya prosperidad para cada uno de ellos.

SAID FELIPE JAMED VELIZ



INDICE GENERAL

CAPITULO | DISENO DE LA INVESTIGACION .....coviuirmiiiinieeseiesssssssssssessenenns 2
L1 TOMA i 2
1.2.  Planteamiento del problema ...........ccooiiiieiiiiicc e 2
1.3, Formulacion del probIemaL........ oot 3
1.4, Sistematizacion del ProbIEMA.........cccciiiiiiiiii s 4
1.5, ODJELIVO GENEIAL ....eeeiecece e et 4
1.6.  ODbjJetivOSs ESPECITICOS....c.uiiiiiiciiecic ettt 4
1.7.  Justificacion de 1a INVEStIGaCION .........coeriiiiiiiceees s 4
1.8. Delimitacion o alcance de 1a INVEStIGACION .........cccceviriiiniieiie s 5
1.9.  HipoOtesis de 1a iNVESIGACION .........coveiiiiieiicce e 5

CAPITULO Il MARCO TEORICO ..o snes s 6
2.1.  Antecedentes REfEreNCIAIES.........cccooiiiiiiiiiiee s 6
2.2, Fundamentacion TEOMCA .......covuueruerieirierieiete ettt 10
2.2.1. E-COMMEICE ..ot 10
2.2.1.1.  Ventajas e inconvenientes del €-COMMEICE ........c.ccovevvivieiieie e 12
2.2.1.2.  Situacion actual del e-COMMEICE..........coviiiiiiie e, 13
2.2.1.3.  TiIp0S d& E-COMIMEICE. ....c.oeiiiiiiitiite st 15
2.2.1.4.  Elementos b&SiCOS de UN -COMMEICE..........ccuririeiiiiieiieerc e 15
2.2.1.4.1. [ (015 1 o PSP TRUPRUPRRS 16



2.2.1.4.2.  Adquisicion de un dominio WED ..........cccevveriiiieieerie e 17

2.2.14.3. PrOCESO & COMPIA. ...ttt 18
2.2.1.4.4.  Seguridad del HOSEING ......coeiviiiiiiiiiieieee e 18
2.2.1.45. SIStEMA € PAJOS ...eveeveirieiiieieeiesteesie e st ste ettt re e ra e e anes 19
2.2.1.4.6. Mecanismos de SEQUIIAAd...........cccvoieieeie i 21
2.2.2.  EStrategias de €-COMIMEITE .........cceririiriiriieieiesie ettt 21
2.2.2.1.  Estrategia de SOCIal MEAIA .........coiiiiiiiiiiee e 22
2.2.2.2.  Disefio de plataforma e-CoOmMMmErCE..........cccevveviiiieiieie e 23
2.2.2.3.  Optimizacion de catalogo de productos .........ccccccveveereiiieiiese e 23
2.2.2.4.  Optimizacion de pagina de PAJO0 .......ccceererieerereesese e 24
2.2.25.  Promocion SEO Y SEM.......ccooiiiiiiiiieeese et 25
2.2.2.8. 1 AUWOTT ..ot bbbttt ettt st st e b e ne et 26
2.2.2.6.  Automatizacion del E-mail Marketing...........ccccoovevieiiiiciieiccese e 27
2.2.2.7.  INDOUNT MAIKELING .....cvviiieiiiieie e 28
2.2.2.8. Marketing de CONENITOS .........ooveiiiriiiieiiiiciee e 29
2.2.2.9.  CRAL .ttt r et 29
2.2.2.10. Recuperacion de carritos abandonados ...........cccccveieerieiiieiieie s 30
2.2.2.11. Opiniones, valoraciones y testimonios de productos ............cccceeererereneeeennnn, 31
2.2.2.  COMEICIANIZACION .....oiuiiiiiiieiieiee bbbt 31
2.2.2.1.  Analisis y estudio de MErcado.........ccceceiieiieiiiiie e 32
2.2.2.1.1. (@701 401 011 (=10 [0 - PSPPSR 33

Xl



22.2.1.2. CONSUMIAOIES .ottt ettt e e e et e e e et e e e e e e e e et e e e e e e e ee e eeeeeas 34

2.2.2.1.3. Las 5 FUEIZAS 08 POIEN ........cceiieieieie e 35
2.2.2.14. MALFZ PESTEL ..oooeiiieciee e 39
2.2.2.15. MALFIZ FODA . ...t bbbt 39
2.2.2.2. PIOUUCTO ..ottt 40
2.2.2.2.1. POSICIONAMIENTO. ...ttt 41
2.2.2.2.2. Branding ......oooveieeeei s 42
2.2.2.3.  DISHIDUCION ..ot 43
2.2.2.3.1. Estrategias de diStribUCION...........ccccoveiieiiiie e 44
2.2.2.3.2.  Tip0os de diStriDUCION .........cooeiiiiiiiiciree e 45
2.2.3. ProduCtoS agriCOIAS ......cceiueiiiirieieiieie ettt 46
2.2.4. GObIern0 y SECLOr aQriCOIA.........ccveiiiieiciccie et e 48
2.2.5. DESArrollo 10giStiCO........uciviiieiiiie e 50
2.3, MArCO CONCEPLUAL .....oviitiiiiieiieiee e 50
2.4, IMAICO LEGAL.....c.eiiieiieiiee s 53
2.4.2.  Codigo Organico de la Produccion, Comercio € INVErsiones.........ccccccvevevvvennenne. 53
2.4.3. Ley del FOmento ArteSanal...........cccooiiiiiiieii e 54
8.2.2.  Ley Organica de COMUNICACIONES .........coerireriierieniesiesiesieeeeee e see s, 55
8.2.3. Ley de la Defensa del ConSUMIAOr..........ccoiiiriiiiiiniiisisieee e, 56
CAPITULO Il METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION........cooovveeieeieseieerseeesnnn, 58
3.1, Método de 1a inVeStIgaCiON...........coveiiiiieiicce e 58

Xl



3.2, Tip0 de [a INVESTIQACION.......eciuiiieieeie et reeee e 58

3.3, Enfoque de INVESLIGACION..........coiiiriiiiieieierie e 58
3.4, Técnicas de INVESTIGACION .........cieiiieiieieieiese ettt 58
3.5, PODIACION Y MUESTIA. ...c.veieieciecie ettt reene e 58
3.6.  Presentacion de 10S reSUItAd0S ...........oerveieiriiniciiisiee s 60
3.53. ConClusion de 10S reSUIAAOS .........coveuiriiriiieierieriees e 75
CAPITULO IV PROPUESTA ..ottt en sttt sene sttt aan e 78
4.1, Titulo de Ja PrOPUESIA.......c.coveieiec et 78
4.2.  Contenido y FIujo de 1a ProOpUESEA...........cceeiuiiieiieie e 78
4.3.  Desarrollo de 18 PropUESTa ........c.ccoiiiiiiieieiee e 79
A4.3. 1. INEFOAUCCION ...ttt ettt sttt e 79
4.3.2.  ANALISIS de 18 SITUACION ....cuviiiiiiiiicicce e 80
4.3.3. MAIHZ FODA ..ottt bbbttt 82
4.3.4.  Modelo de las cinco fuerzas de POIEr ..........ccoeveiiiiiiiiiieee e, 83
4.35.  ANALISIS PESTEL ...cooiiiiiieie ettt ettt 82
4.3.6.  Implementacion eStratEgiCa ........c.ccveieiierie et 88
4.3.6.1.  ODJetivoS EStrAtEQICOS ....ccvecviireeiecieite ettt sre e sre e reenre e 88
4.3.6.2.  ACCIONES ...ttt ettt et bbbt bbbt et e bbb bbbt 88

Accion 1. Modelo para implementacion de un e-commerce B2B para el sector agricola ... 89

Accidn 2. Creacion de pagina de Facebook de tipo B2C como canal de compra y venta de

ProdUCTOS AQITCOIAS. .....viuieieiteetieee bbbt 97

Accion 3. Posicionar pagina de Facebook en el motor de busqueda de Google. ................. 99

X1



4.3.6.3. PIAN 0B ACCION ...ttt e e e e e e e ee e e eeaaans 102

4.3.6.4.  Cronograma de plan de aCCION .........c.ccerueieireneiiere e 103
4.3.6.5.  EvaluaCion fINANCIEIa..........cooviiiiiiiie e 105
CONGCLUSIONES ...ttt e e nne e n e nnneenns 106
RECOMENDACIONES ... 107
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ... .ottt 108
ANEXOS ..ottt e b bbbt sR et b e b e e bt nhe et e e nbe e e e 118

XV



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Ventajas y Desventajas del 8-COMMEICE..........cccvivriiiieiieii e 12
Tabla 2. ¢ Conoce usted las ventajas del comercio electronico? ..........cccovvevvevevieveececiennnn, 60
Tabla 3. ¢ Cree que son seguras las transacciones por internet? ...........cccccecvevevieeveeieeseennenn, 61
Tabla 4. ¢ Ha realizado alguna transaccion por internet?...........cccoevvereneininensese e, 62
Tabla 5. ¢ Con que frecuencia usted realiza transacciones en linea?...........cccccoevviviveveeiennnn, 63
Tabla 6. ¢Qué medios de pago ha utilizado para comprar por internet?............ccccceevveeeennenn 64
Tabla 7. ¢ Qué sitios utiliza para realizar compras OnliNe?..........ccccoveveiiieie e, 65
Tabla 8. ¢ Qué redes sociales utiliza con mayor freCUeNCIa?.........cccccovvrereiiiineieisesee, 66
Tabla 9. ¢ Qué dispositivo utiliza generalmente para realizar transacciones por internet?.... 67

Tabla 10. ¢Son afectados los ingresos de su negocio cuando las ventas se realizan por medio

08 INEEIMEBAIATTOS?. ..ottt e e e e e ettt e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e eeeeaeeeeaans 68

Tabla 11. ¢En la actualidad su negocio se ha visto afectado respecto a las ventas por la

pandemia del Covid 20197.......i e 69
Tabla 12. ¢ De qué manera se ha visto afectada las ventas?............ccccocevieveeve e i e, 70
Tabla 13. ¢ Cual de estas variables cree que afecta mas la rentabilidad de su negocio?........ 71
Tabla 14. ;Ha comercializado usted sus productos agricolas en medios digitales?............... 72

Tabla 15. ¢ Le gustaria utilizar alguna plataforma digital para comercializar sus productos?

Tabla 16. ¢Con el uso del comercio electronico, cree usted que pueden mejorar las ventas del

R cTot 0] = To | [ o] - USSR 74
TaDIa 17, MAITIZ FODA ..ottt ee e e et et et eeee e e et e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennnees 85
Tabla 18. Plan dE @CCION ... ..o ettt e e e e e eee s 102

XV



Tabla 19. Cronograma del plan de aCCION...........coueieieiereie e

Tabla 20. Presupuesto de estrategias

XVI



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Hosting Fuente: (VISA EMPresarial) .......c.ccooveiiiiiieniie e 17
FIQUIA 2. SEOQ Y SEM ..ottt 26
FIgura 3. 5 fUBIZAS d& POITET .......oivieieie et 33
Figura 4. La Matriz FODA ... ..ottt sttt enes 40
Figura 5. Estrategias de posicionamiento de Producto...........ccccueeeeerierieneneneneseseseeeeeeees 42
FIQUIA 6. Branding.........ccooiiiieiiciece sttt re et e et e e reennennes 43
Figura 7. Sistemas de canales alterNatiVosS ............cccvoveiieiiiie i 46
Figura 8. CUltiVOS PEIMANENTES........cviiieiieie et re e ens 47
Figura 9. Indicador ECONOIMICO. .......ccuiiieiieiie ettt sre e ens 59
Figura 10. CAICUIO 08 MUESTIA. ......ccueeeiiiierieieie ettt e 60
Figura 11. Ventajas del cOMercio eleCtrONICO.........cccvieiiriiereiceee e 61
Figura 12. Seguridad de transacCiones €N HNa .........ccccevveirerieirinieieese e 62
Figura 13. TransacCion POI INTEIMEL .........coeiiiiiieisese e 63
Figura 14. Frecuencia de tranSACCIONES. .........cveireeiieiieieerie e st e ste e s sre e reesteesae e sreene e 64
Figura 15. Medios 08 PAJO0 ......ccviiiieie ettt ettt et be e te e teeneesraenreeneenes 65
Figura 16. Sitios de COMPra ONIINE.........cccvoiiiiiieece e 66
Figura 17. Uso de Redes sociales con mayor freCUENCIA ..........c.cccvevveiieiieieiecceee e 67
Figura 18. DiSPOSItiVO 08 MAYOK USO ....cuiiviiieiiieiieieieiesie sttt see bbb 68
Figura 19. Afectacion de 10s ingresos por iNtermediarios.........ccocuvererereieneneseseseeeeeees 69
Figura 20. Afectacion de ventas por COVIALO........couiiiiiiiiiiisieeee s 70
Figura 21. ;| De qué manera se ha visto afectada 1as Ventas?...........ccccceveveneniiininiinicicen, 71
Figura 22. Variable que mayor afecta la rentabilidad .............ccoovviiiiiiiie, 72
Figura 23. Comercializacion en medios digitales ............ccveveiieiiiii i 73

XVII



Figura 24.
Figura 25.
Figura 26.
Figura 27.
Figura 28.
Figura 29..
Figura 30.
Figura 31.
Figura 32.
Figura 33.
Figura 34.
Figura 35.
Figura 36.
Figura 37.
Figura 38.
Figura 39.
Figura 40.

Figura 41.

Disposicion de cambio de comercializaCion.............ccoeveviiiveni i 74
Creencia de Mejora CON €-COMMEITE ........ceuerierereerieriesiesieseeeeeesse s s b s sneenenes 75
FIUJO d€ 18 PrOPUESEA.......o.viiitiieiieiceee e 79
Modelo de 1as 5 fUerzas de POIEr ..o 83
PAQING € ALEITIZAJE ..ovvvevveiieeie ettt e e te e s ra e beebeaneesreas 91
(08 110 To] £ - Wo [T € - 0 1SS 91
Categoria de Verduras y hortalizas............ccocevveieiieii i 92
Categoria de FIULAS ......cvieieeeee e 92
PAgiNa del PrOTUUCTO ......ovevieiiiiieiee et 93
Descripcion y especificaciones del producto...........ccccovevvereverene s 94
VENtaNa 08 CNAL..........ooviiiiiii e 95
PAGING A8 PAJO ...ttt 96
Formulario de SUSCIIPCION .......c.coveiieiieiie sttt nae e 97
Pagina inicial de FACehOOK ...........c.coiiiiiiiie e 98
PUDIICaCciones A& CHENTES .........ccviiiiieiei e 98
VeNtana d8 CNEL........ccoiiiiiiiieiei e 99
Contenido en pagina de Facebook ..., 100
EStrategia SEO ... ..o s 101

XVIII



INTRODUCCION

El proyecto de investigacion que esta a continuacion es para determinar la importancia del uso
del e-commerce al sector agro, histéricamente el sector agricola ha sido uno de los menos
rentables, que por lo general representa perdidas a los pequefios agricultores, entre sus mayores
problemas han destacado la falta de contactos comerciales y la intermediacion que da como
resultado un negocio poco rentable, la investigacion sera dirigida al canton Daule, una ciudad

donde un gran numero de habitantes tienen la agricultura como medio de sustento a sus familias.

El e-commerce, una plataforma sobre la cual se pueden realizar transacciones entre
compradores y vendedores mediante una plataforma en internet, es considerado como una
revolucion a la tradicional forma de transaccionar proporcionando facilidad para exhibir
productos, mayor alcance, el poder realizar transacciones a nivel internacional, funciona las 24
horas del dia, y el bajo costo financiero que representa para los usuarios de la plataforma, de
esta forma el e-commerce en este sector ayudara a los agricultores a tener mayor exposicion y

ganancias que promuevan la agricultura y el crecimiento del sector.

Por lo tanto, la investigacion pretende poner en evidencia la importancia del uso del e-
commerce a la agricultura. El dafio que los intermediarios hacen al negocio y las ventajas que
esta plataforma aportaria al sector, entender la importancia de que el negocio de la agricultura
debe ser rentable para que los actuales agricultores sigan en el negocio y no se deba
posteriormente importar productos agricolas que encarecerian la canasta basica de los

ecuatorianos.

Finalmente, se presenta el desarrollo de la investigacion, en el primer capitulo el disefio de la
investigacion, donde se plantea el problema y se entiende la necesidad de la implementacion
del sistema, formulacién y sistematizacion, justificacion, delimitacion e hip6tesis de la
investigacion. En secuencia el capitulo dos donde se toman en cuenta todas las variables de la
investigacion, identificando palabras claves y el marco legal en el que se soporta la
investigacion en sus ambitos legales. Seguido del capitulo tres, donde se expone la metodologia
de la investigacion con los que se recolectd datos para obtener resultados mas exactos con
respecto a la muestra. En el ultimo capitulo ya con los datos obtenidos del capitulo anterior se
toman las decisiones para la propuesta de la misma que dara la solucién al planteamiento del

problema expuesto al principio de la investigacion.



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1.Tema
E-commerce para la mejora en la comercializacion de productos agricolas, Cantén Nobol.
1.2.Planteamiento del problema

El sector agricola tiene particularidades que detiene el crecimiento de las negociaciones y sus
margenes de ganancias como: Consolidacion de estructuras, que sigue siendo muy
desequilibradas socialmente, reorientacion de tierras en beneficio especial de items exportados,
una notable alza de la produccidn fisica sin un significativo crecimiento de los precios para los
agricultores. Es indiscutible mencionar que las carencias de estructuras equilibradas llevan a
una mala distribucion de produccion, indisponibilidad de transacciones comerciales, acceso a
la informacion del mercado, etc. La evolucién de este sector demuestra fehacientemente que
estos son los procesos que desequilibran el comercio, sin embargo, impulsan a nuevos métodos
de implementacién que ayudan a mejorar al sector. Facilitar la comprension de comunicacion
entre pequefios agricultores y sus compradores equilibrando el crecimiento de la falta de

estructura comercial que hay en el sector.

En la actualidad la forma de comercializacion de productos agricolas que se desarrolla en el
pais se ha mantenido sin ningiin cambio notable que pueda generar un significativo progreso
para los agricultores. ElI esquema tradicional de venta es poco efectivo, los productores
agricolas no encuentran compradores potenciales para sus cosechas o no existe una red de
contactos que facilite la transaccion, a raiz de esto los Unicos beneficiados del esfuerzo del
productor es el intermediario, lo cual desencadena un constante aumento en el precio para el
consumidor final ya que su cadena de distribucion generalmente es larga y por ende la
trazabilidad del producto se pierde y este es considerado un factor importante para el
consumidor final generando valor al producto del agricultor por lo que se conoceria el proceso
de produccion y su procedencia. Al tener control sobre el mercado son quienes manejan los
precios a conveniencia y esto genera una rentabilidad baja para el agricultor, desmotivando la

produccion nacional.

Por otro lado, la despreocupacion del gobierno nacional en el sector agricola es lo que ha
mantenido al sector sin cambios positivos hacia los agricultores, en la actualidad en un mercado

altamente competitivo tanto nacional como internacional, la vision de todo sector comercial



debe apuntar hacia las herramientas tecnoldgicas que es el futuro que genera competitividad y
conocimiento. El gobierno no se ha preocupado por ensefiar o capacitar en las zonas rurales
sobre las herramientas tecnoldgicas que ofrece el mercado, ya que existen plataformas de e-
commerce en otro ambito del comercio, que han podido servir de ayuda para generar mejores
ventas, sin embargo, en las plataformas existente no entra el sector agricola y si entrase en ella
no seria efectiva por la diversificacion amplia hacia otros productos. Por consiguiente, los
agricultores se han mantenido en constantes reclamos hacia el gobierno nacional debido a la
poca rentabilidad que deja este sector, siendo este uno de los mas importantes en el producto
interno bruto (P1B) del Ecuador.

Por otro lado, el esquema de comercializacion puede ser mas eficiente para la sociedad
sustituyendo al intermediario para que mejore la posicion de negociacion del agricultor. En caso
de no mejorar el esquema de comercializacion, cada vez la agricultura sera menos rentable
como negocio, haciendo que los agricultores migren hacia las grandes ciudades buscando
distintas oportunidades de negocio, descuidando la produccién nacional, esto provocara escases
en productos de canasta béasica y al disminuir la oferta sus precios aumentaran
significativamente o en su defecto aumentara la importacién de productos agricolas de los
paises vecinos. Es importante que se encuentren mejores soluciones para el sector agricola, lo

cual genere rentabilidad a sus principales actores.

Marketing digital, marketing social, trade marketing y el uso del e-commerce es la revolucién
en todos los &mbitos del comercio y en donde ain no ha sido incluido en la agricultura. Se
puede mejorar o cambiar la tradicional forma de distribucion para llegar al cliente final, como
objetivo, eliminar a los intermediarios quienes son los que dominan los precios generando
perdida al agricultor. ElI e-commerce brinda una amplia red de contactos para que los
agricultores encuentren al cliente ideal gue solicite sus productos y de la misma manera los
comerciantes al contar con una gran base de datos puedan conseguir comprar sus productos
para la comercializacion. Por otro lado, el consumidor final se verd beneficiado ya que, al

eliminar la larga cadena de distribucion, los precios mejorarian.
1.3.Formulacién del problema

¢Como el e-commerce influye en la comercializacidn de productos agricolas del cantén Nobol?



1.4.Sistematizacion del problema

e (Qué factores limita la comercializacion de productos agricolas en su margen de
rentabilidad?

e (Cdmo el agricultor accederia a cambiar su esquema tradicional de venta a un comercio
electrénico para mejorar notablemente sus ventas?

e ;Por qué es importante el e-commerce para la compra y venta de productos agricolas
para el disefio de una plataforma electrdnica?

e ;Qué estrategias de e-commerce se debe considerar para la comercializacion de

productos agricolas, cantén Nobol?
1.5.0bjetivo general

Disefar un e-commerce para la mejora en la comercializacion de productos agricolas del cantén
Nobol.

1.6.0Objetivos especificos

e Establecer qué factores limita la comercializacidn de productos agricolas para la mejora
de su margen de rentabilidad.

e Identificar como los agricultores accederian al cambio de un esquema tradicional de
ventas a un comercio electrénico para la mejora notable de sus productos.

e Demostrar la importancia del e-commerce para la compra y venta de productos
agricolas, canton Nobol.

e Determinar qué estrategias de e-commerce se consideraria para la comercializaciéon de

productos agricolas, canton Nobol.
1.7 Justificacion de la investigacion

El presente proyecto tiene como objetivo aplicar el e-commerce al sector agro para realizar la
compra y venta de productos agricolas, permitiendo conectarse facil y directamente con los
productores agricolas, evitar de cierta forma una serie de intermediarios que encarecen el
producto con comisiones que oscilan entre el 5 al 10%, brindar una amplia red de contactos,
obtener informacion real sobre el precio del mercado, regularizar precios de la canasta basica,
evitar ciertos tipos de especulaciones y obtener una mejor relacion intermediaria entre el

comerciante y el productor.



1.8.Delimitacidn o alcance de la investigacion

El presente estudio se realizard en el canton Nobol, la investigacion abarca Unicamente a la
poblacién econdmicamente activa, Se tomara en cuenta la poblacion ocupada por rama de
actividad considerando especificamente, agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca, que segun
el (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2010) representa el 38,7% de 19,6 mil habitantes
que corresponde a la poblacion total. Por lo que en el censo realizado en el 2010 considera una

poblacién de 7.585 agricultores econémicamente activos en total.

Se estudiara el e-commerce y la comercializacion de productos agricolas correspondientes a la

canasta basica alimentaria en un mercado virtual.
El estudio se realizard en un periodo de 6 meses iniciando desde noviembre del 2020.

El proyecto radica en conocer su esquema de comercializacion, como se ven afectados por este
y si estarian dispuesto a la integracion de un clasico esquema de venta tradicional a un sistema

de comercializacion electrénico.
1.9.Hipotesis de la investigacion
Hipotesis general

Si se aplica el e-commerce entonces se mejorara la comercializacion de productos agricolas del

cantén Nobol.
1.10. Linea de investigacion

El presente proyecto se basa en la linea de investigacion comercio electronico, marketing digital
y tecnologias asociadas de la facultad de administracion de la carrera de mercadotecnia de la

universidad Laica Vicente Rocafuerte.



CAPITULO 1
MARCO TEORICO

En este apartado, se revisan los antecedentes de estudio en relacion a otros trabajos referenciales
gue se asemejen a este proyecto investigativo. Asi mismo, se realiza el andlisis de la variable
dependiente e independiente tal como el objeto de estudio y bases tedricas que sustentan el
desarrollo del presente proyecto, entre las que se incluiran el e-commerce, la comercializacion
y el sujeto de estudio, los productos agricolas, por considerarse temas relevantes de la
investigacion. Ademas, se incluird el marco conceptual donde se desglosaran distintos términos

y finalmente se encontrara el marco legal.
2.1.Antecedentes Referenciales

Dentro de los antecedentes referenciales se tomaron en cuenta proyectos de tesis relacionados
a nuestro proyecto por su similitud con el fin de obtener un guia o direccionamiento en este
proyecto de investigacion. Por lo tanto, se analizé el trabajo elaborado por (Petroche Auqui &
Tandazo Castillo, 2018), titulado: “E-commerce rural destinado a los productos agricolas en el
canton Alausi”. Esta investigacion nos deja saber que la comercializacion y distribucion de
productos agricolas nos muestran debilidades en este entero proceso dejando en el paso
afectaciones en la rentabilidad de los involucrados, destacando como el mayor de los problemas
la intermediacion, la variacion indiscriminada de los precios y la distribucion de los productos,
por ello se han planteado la creacion de un e-commerce rural donde se pueda transparentar
precios, conocer mas compradores, y mayor nimero de transacciones. El sector agricola es una
de los méas importantes generadores de empleo del pais, aun asi, enfrenta pocas actualizaciones
y ayudas que contribuyan al abandono de la actividad por parte de los pequefios agricultores,
gue con sus bajas ganancias se ven obligados a mudarse a grandes ciudades buscando mejoras

a su calidad de vida.

Es por ello que segun los autores (Petroche Auqui & Tandazo Castillo, 2018), es de suma
importancia desarrollar tecnologias de la informacion y de comunicacion (TIC), estrategia que
permite la amplia comunicacion entre un grupo de personas al que la tecnologia no ha llegado
de lleno, se espera que con las tecnologias aplicadas en este modelo de negocio los agricultores
puedan obtener las ganancias oportunas para el continuo desarrollo de su negocio. Una
debilidad que mas destaca es la de la existencia de intermediarios que encarecen el producto y
sobre todo pagando precios muy bajos a los agricultores, aquellos comerciantes quienes tienen



un control sobre el mercado agricola. Por esto, el sector agricola se empieza a ver afectado en
cuanto a la poblacion activa dedicada al negocio y las generaciones siguientes sin las

intenciones de continuar un negocio familiar que no es rentable.

Otros trabajos considerados como objeto de estudio, fue el elaborado por (Zapata Gallegos &
Mosquera Mejia, 2017), titulado “Comercio electronico en PYMES del sector agricola del
suroeste antioquefio” indica que el utilizar herramientas tecnoldgicas como el uso del internet
aplicado a productos agricolas, ayuda en la eliminacion de intermediarios y al alcance del
publico objetivo y realizar la venta directa de los productos, eliminando entre las limitaciones
la geografica, ya que con el uso de herramientas tecnolégicas el alcance de los productos
rompen fronteras, el comercio electronico brinda oportunidades de compra y venta de facil
acceso y de bajo costo para el pablico en generan. No usar estas herramientas representa un
atraso para el mercado que no decida usarlo y se mantengan los métodos tradicionales de
comercializacion. Esta investigacién permite ver el facil acceso a las tecnologias y la
eliminacién de procesos innecesarios en la venta de los productos agricolas, el comercio

electronico se presenta como la nueva alternativa a las ventas tradicionales.

Es notable la desigualdad entre las grandes industrias y los pequefios agricultores al momento
de llevar sus productos al mercado, los medios utilizados por las industrias como la informacion
actualizada, acceso a mayor numero de contactos que permite llevar los productos a las grandes
ciudades donde la demanda es mucho mayor al igual que el precio de los productos, situacion
que podria aprovechar el pequefio agricultor y asi mejorar ganancias y calidad de vida. La
posibilidad de controlar la oferta de los productos es posible con el mercado electronico ya que
al tener la informacién en una data es de acceso libre y ayuda a la mejor toma de decisiones al
momento de sembrar sus tierras. Con este estudio hecho en Colombia se busca ayudar a el
eslabon més importante y desfavorecido de una cadena de distribucion donde el agricultor

puede ser el mayor beneficiado, junto al consumidor final.

El trabajo de (Martin Bojacada & Delgado Benavides, 2021) en su tesis titulada “Tienda virtual
para los agricultores de Mercaorinoquia”. En este trabajo los autores buscaron analizar la
importancia del internet en la vida actual de todos los seres humanos, aumentado de manera
muy activa a raiz de la pandemia originada por el COVID 19, esto obligd a las personas a
reinventarse y encontrar nuevos métodos de comercializacion de los producto, la estrategia es
la creacion de una tienda virtual donde los agricultores expongan sus productos y la posibilidad

de evitar el intermediario, el comercio electrénico hace que los productos puedan expandir sus



fronteras llegando cada vez mas lejos donde la demanda del producto aumenta y con ello las
utilidades al agricultor, en Colombia este modelo de comercializacion va en aumento ya que

cuentan que varias tiendas virtuales donde se comercializa este tipo de productos.

El comercio electronico ha sido pieza clave en la expansion de los mercados aumentando el
comercio tanto en exportaciones como importaciones, es la forma revolucionaria en la que las
empresas y publico en general puedan realizar transacciones y tener la informacion en tiempo
real, esta tecnologia a raiz de la pandemia empieza a reemplazar la forma tradicional de venta
como lo es el puerta a puerta, locales comerciales, ventas por teléfono, todo reduciéndolo al
ecommerce que en cuestion de cotos es mucho mas rentable incrementado para las empresas su
utilidad y eficacia en el mercado. Crear una tienda virtual donde se transparente la lista de
precios, el stock del producto, métodos de pago y formas de envio que faciliten las transacciones

del producto agricola.

Otro de los trabajos referenciales fue el desarrollado por (Bone Torres, 2019) en su tesis titulada
“Analisis de las actividades del e-commerce para la promocion de las exportaciones por parte
de los agricultores del canton la Troncal”. En este caso los autores buscaron analizar el uso del
e-commerce para las exportaciones de los productos agricolas nacionales, tienen muchas
limitantes para el comun agricultor, que por el no uso de las tecnologias de informacion y
comunicacion no han podido llegar a un mercado internacional que han sido dominado solo por
ciertas grandes empresas del pais, en el sector al cual se direcciono el estudio existe la
incertidumbre y temor a usar tecnologias como el e-commerce por la falta de conocimientos
basicos del uso de estas tecnologias. Sin embargo, existe la motivacion de estos agricultores a
un cambio por el cudl segun la investigacion, crear una tienda virtual para proporcionar sus

productos puede ser la solucion a la problematica.

Con la puesta en marcha de una tienda virtual de productos agricolas, brinda la oportunidad de
todos los agricultores de expandir sus mercados y convertirse en exportadores de sus productos
y la facilidad de que la tienda virtual llega a mercados extranjeros, teniendo como primer
objetivo el mercado europeo el cual la demanda del producto nacional crece de manera
constante, en este estudio se pudo demostrar que la mayoria de los agricultores del sector
estaban muy de acuerdo con la implementacion de una tienda en linea que permita expandir su
mercado y mejorar sus ganancias. Es importante que el apoyo gubernamental se haga presente
para que este proyecto no solo sea de beneficio para el sector de la troncal sino para todos los

agricultores a nivel nacional.



Segun (Cordero, 2019) obtuvo como resultados en su tesis “El comercio electronico e-
commerce, analisis actual desde la perspectiva del consumidor en la ciudad de Guayaquil,

provincia del Guayas y estrategias efectivas para su desarrollo” la siguiente conclusion.

La primera variable identificada en la investigacion es el comercio electrénico, se pregunto
a los encuestados si alguna vez ha comprado por internet, de 384 encuestados, el 82,81%
manifesto que si. Continuando con el analisis, en cuanto a los usuarios que no han comprado
por internet, se dirige a ese 17,19%, y de este porcentaje, el 54,55% no confia en el proceso.
Del 82,81% de los usuarios que contestaron si al uso del comercio electrénico, en cuanto a
como se enteraron de las compras, el 54,6% manifestd que fue por internet. El 78,66% de

los usuarios contestaron que si consideran seguras las compras por internet.

Estos resultados dejan en constancia que el comercio electronico es cada vez una herramienta

muy utilizada y necesaria para todo tipo de comercio.

(Pilco, 2018) en su tesis “El e-commerce y su incidencia en las pymes del sector centro de la
ciudad de Guayaquil” nos da como analisis final correspondiente de la presente investigacion

lo siguiente.

Se puede concluir que las compras en linea estan incrementando y el E-Commerce sigue
creciendo en conjunto con las Pymes, esto se puede evidenciar con el alto crecimiento en
ventas anuales desde la aplicacion del E-Commerce, sin embargo, esto no se lograria sin la
debida capacitacion para el manejo de redes sociales, paginas web y diversos métodos de

pago a través de una adecuada distribucién de los recursos e incorporacion de las TICs.

(Trujillo, 2016) en su tema de investigacion “E-commerce para aumentar las ventas de
materiales de calzado, en almacén Bélen, Ciudad de Guayaquil” Concluye su proyecto con el

siguiente analisis.

El acceso de internet y el desarrollo de aplicaciones virtuales vuelve mas competitivo y a la
vez atractivo el mundo de las ventas, esto es una gran vitrina para la empresa, no solo por
su bajo costo e inversion sino por el gran impacto al masificar su segmento de mercado. Se
concluye que, desde el punto de vista econdémico, luego de efectuar una inversion total
requerida para su ejecucion es de $10.100 este proyecto es viable, puesto que se puede
lograr un Rendimiento Sobre la Inversion de 1.28, con un Valor Actual Neto de $5.115 y

una Tasa Interna de Retorno de 33%.



Finalmente, se tom6 como referencia el trabajo realizado por (Cordero Linzéan, 2019), titulado
“El comercio electronico e-commerce, anélisis actual desde la perspectiva del consumidor en
la ciudad de Guayaquil, provincia del Guayas y estrategias efectivas para su desarrollo”. En
este caso el autor baso su investigacion en la importancia del e-commerce para las empresas,
representa ventajas como menores costes y mayores ganancias lo que al final es positivo para
todo un pais, el crecimiento del comercio electronico ha crecido un 28% generando ventas que
superan los 2000 billones de dolares en ventas anuales para el afio 2018 y se estima un
crecimiento del 20% anual. China es uno de los paises con mayor crecimiento a nivel del e-
commerce pero paises de América latina cada vez aumenta de manera considerable la
aceptacion y el uso de plataformas de comercio electronico para realizar transacciones desde
productos de primera necesidad hasta articulos de lujo. En esta investigacién se enfoco en los
ciudadanos de la ciudad de guayaquil logrando visualizar que de las personas encuestadas el

88% han realizado compras en plataformas de e-commerce.

El comercio electrénico ha permitido a todas las empresas del mundo poder abrir sus mercados
por ello se concluye de que para la prosperidad tanto de las empresas privadas como las publicas
la integracion del internet y plataformas de e-commerce es esencial para el desarrollo y
efectividad de las mismas, se pudo determinar que el 45% de la poblacion estan satisfechas en
cuanto a realizar compras mediante internet, el mercado que mayor apertura ha tenido ha sido
el de laropa con un 19% del total de los productos. Como ventaja final es la facilidad de obtener
data de los clientes y la oportunidad de poder fidelizarlos conociendo sus gustos y preferencias

con la finalidad de que las ventas y ganancias aumenten a cada una de las empresas.

2.2.Fundamentacion Tedrica

2.2.1. E-commerce

Un e-commerce 0 comercio electrénico en espafiol es basicamente una plataforma que pone a
disposicion su medio para realizar cualquier intercambio. El e-commerce brinda mayores
posibilidades a grandes y pequefias empresas y emprendedores de entrar al mercado,
compitiendo de manera igual a con la posibilidad de bajar costes de produccién, de
mantenimiento de tiendas fisicas, de empleados, fomentando emprendimientos y llegar a
mercados no imaginados sin el uso del e-commerce, el volumen de usuarios esta en constante
crecimiento a nivel mundial y con un incremento notable en paises de latino América, los

avances electronicos permiten implementar tiendas online a costos muy accesibles.
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Segun (Vasquez, 2008) Considera que el comercio electronico es “Cualquier
transaccion comercial directa o indirecta que, utilizando como soporte redes de
telecomunicacion, tiene lugar a lo largo de toda la cadena de suministro, desde la empresa hasta

el consumidor final”

Sin embargo, (Arias Pou, 2006) menciona que el Comercio Electronico es: “Una
actividad econdmica que se desarrolla por medios electronicos y a la que se aplican todas las
normas del comercio tradicional y, ademas, las normas especificas del medio por el que se

desarrolla”

El e-commerce en la actualidad ha pasado a ser una herramienta de muchas utilidades con un
abanico de oportunidades para el crecimiento de los pequefios negocios, sobre todo de los
emprendedores, ya que, gracias a ella, han logrado conseguir clientes, hacerse conocidos en el

medio y han podido realizar campafias de marketing aumentando notablemente sus ventas.

No hay negocio por mas pequefio que sea, especializado o incluso raro que su presencia en
internet no suponga una ventaja, nos guste o no, internet ya forma parte de nuestro dia a dia y
se ha vuelto una plaza de mercado. Por lo tanto, si lo que queremos es vender, debemos tener
en cuenta distintos tipos mercados que disponemos en la actualidad para incrementar nuestras

ventas y exhibicion.
2.2.1.1. Comercio electrénico vs Comercio tradicional

El comercio electrénico y el comercio tradicional tienen el mismo objetivo, el mismo proceso,
mismas estrategias, mismas técnicas, pero en distintos mercados, uno en el mundo cibernético
y otro en el mundo fisico. Sin embargo, hoy en dia, ambas fuerzas se pueden unificar logrando
mayor alcance en ventas, mejorar posicionamiento de marca, tener un alto reconocimiento en

comparacion a la competencia y lograr el éxito en ambos mercados.

El e-commerce es un concepto de negocio mas directo que el tradicional en el sentido de que
casi desaparecen los intermediarios. Internet, como “red de redes”, es un potente vehiculo que
permite que desaparezcan las barreras geograficas y que ese entramado de informacion fluya
en todas direcciones en tiempos vertiginosos. Ademas, con herramientas como el correo

electronico, se permite la formalizacion de pedidos de forma inmediata.

En el mercado tradicional, una pequefia empresa familiar no tendria la mas minima

oportunidad de darse a conocer méas alla de su entorno cercano (pueblo, provincia,

11



regién, etc.) a no ser que pudiera permitirse grandes inversiones en estrategias de

marketing y en publicidad. (Fonseca, 2014)

Sin embargo, a referencia de lo que expresa el autor del libro “Fundamentos del e-commerce”
cabe recalcar que la necesidad de incorporar las nuevas tecnologias al mundo empresarial para
ser mas competitivos en el mercado, no es 100% efectivo si no existe una empresa fisica bien
estructurada con una buena organizacién y comprometida con el desarrollo de la misma.
Finalmente, el comercio electrénico es solo una herramienta que sirve para optimizar el
comercio tradicional, en lo que se debe encontrar un equilibrio entre estos dos tipos de
comercios para obtener excelentes resultados, reduciendo costes, personal, tiempo e

intermediarios.
2.2.1.1. Ventajas e inconvenientes del e-commerce

Las ventajas del e-commerce son mayores a las desventajas siendo positivo tanto al empresario
como al consumidor final. El e-commerce ha permitido entrar a mercados y clientes de distintas
partes del mundo, permitiendo mezclar culturas, rompiendo paradigmas como el idioma para
poder realizar una transaccion que puede hacerse en cualquier parte del mundo. Las tiendas
virtuales permanecen abiertas 24h sin necesidad de tener personal operando y sin consumir
recursos, otros rubros como arriendos, bodegaje y personal pueden ser reducidos notablemente
para el empresario. ElI consumidor se ve beneficiado al tener todo al alcance, disponiendo de
informacién ilimitada de productos que deseen adquirir, evitando molestias filas o riesgos que
incurren en salir de casa, indudablemente el cliente final necesita de tener contacto con el
producto, es por ello, que empresas como Amazon o Alibaba lideres en comercio electrénico
han planteado como estrategias establecer puntos fisicos para mejorar la experiencia del cliente.

Segun (Fonseca, 2014), “El comercio electronico se posibilita que los usuarios accedan
a un mercado lleno de oportunidades desde su ordenador personal. Estas oportunidades llevan

consigo tanto una serie de ventajas como de inconvenientes.”
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Tabla 1. Ventajas y Desventajas del e-commerce

Ventajas

Desventajas

Mercado abierto 24/7h

Falta de contacto fisico

Acceso a multiples productos

Falta de seguridad y fiabilidad

Productos mas econémicos

Problemas de distribucién

Feedback de los usuarios

Problemas de reclamacién y devolucion

Oferta de servicios personalizada

Problemas de pago

Comodidad y agilidad de compra

Mantenimiento de una web dindmica,

actualizada y atractiva.

Comparacion de productos

Saturacion de plataformas y de informacion

Soporte online

Facilita la expansién

Fuente: (Fonseca, 2014)

2.2.1.2. Situacién actual del e-commerce

La intencion de compra y la predisposicién de las empresas a invertir para vender en linea no

crecen a igual ritmo, aunque el nimero de usuarios va creciendo sin medida.
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(Fonseca, 2014) expone las principales conclusiones acerca del mercado de la compra

por Internet:
- La mayoria de las empresas ve Internet todavia como un canal de comunicacion.
- Pocas empresas consideran un canal de venta o de distribucion.

- Los empresarios piensan que la presencia de la web en el mercado de consumidores

esta permanentemente en crecimiento, pero, no la consideran todavia suficiente.
- No entienden adecuadamente todas las posibilidades del comercio electrénico.

- Piensan que el impacto organizativo sobre sus empresas va a ser demasiado fuerte y

se muestran reacios a aceptar los cambios.

- La gran mayoria de internautas manifiestan que no ha percibido ningun problema a la

hora de realizar alguna compra por la web.

Teniendo en cuenta lo anterior, esta claro que las empresas deben incluirse en el cambio
tecnoldgico, conocer los habitos actuales de consumo en el comercio electronico, cifras que
superan los 3000 billones de délares a nivel mundial. solo en América latina supero los 100.000

millones de délares en los Gltimos 5 afios.
Internet satelital

Afios atras el alance al internet era limitado, en1991 fue la primera vez que el internet llego al
ecuador, al principio solo tenian acceso entidades sin fines de lucro auspiciadas por la banca 'y
universidades del pais, pero en el afio 2000 es cuando el internet toma mayor fuerza en el pais
mediante el apoyo e interés del gobierno y empresa privada por brindar acceso, para el 2014

cerca de 12 millones de ciudadanos tienen acceso al internet es decir un80% de la poblacion

En Ecuador esta prevista una concentracion que sera en la tribuna de los Shyris (norte
de Quito). La comunidad digital se juntara para demandar una internet libre y neutral.
Es decir, que mas usuarios puedan acceder a la red sin censura ni bloqueos de firmas

proveedoras 0 gobiernos.

Marzo cerr6 con un aproximado de mas de 11,6 millones de usuarios ecuatorianos

de internet. En la estadistica de la Superintendencia de Comunicaciones se incluye la
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conexion fijay la movil. Esto significa que cerca del 80% de la poblacion usa la red. (El

comercio, 2014)

En los sectores rulares se implementa el internet satelital que es mediante la instalacion de
antenas en los hogares o pymes reciben la sefial desde un satélite, que este llega a la sefial de
un modem para repartir internet a los celulares, tabletas, computadoras con una excelente
velocidad. En el pais tenemos varias compafiias que ofrecen este servicio entre ellos destaca:

hughesnet que da cobertura al 99% de pais.
Cobertura de HughesNet Internet Satelital en Ecuador

Cubrimos el 99% de los hogares del pais. HughesNet esta disponible en las siguientes
regiones: Azuay, Bolivar, Cafiar, Carchi, Chimborazo, Cotopaxi, ElI Oro, Esmeraldas,
Guayas, Imbabura, Loja, Los Rios, Manabi, Morona Santiago, Napo, Orellana, Pastaza,
Pinchincha, Santa Elena, Santo Domingo de Los Tsachilas, Subumbios, Tungurahua, y
Zamora Chinchipe. (Hughes Net, s.f.)

datacom.ec, idata, websatmedia, Claro son las principales agencias proveedoras de internet

satelital en el ecuador.
2.2.1.3.Tipos de E-commerce

Segln (Laudeon, 2004) existe una gran variedad de posibilidades de interaccion en el

comercio electrdnico, entre las mas importantes destacan:

e Business to Business (B2B): Comercio electronico entre empresas.

e Business to Consumer (B2C): Al consumidor.

e Business to Administration (B2A): De empresa a administracion.

e Consumer to Consumer (C2C): Entre consumidores (Ej. Subasta en web).

e Peer to Peer (P2P): Entre amigos (Ej. Intercambio de musica).

e Business to Employee (B2E): Comunicacion entre empresa y trabajador (EI. Empresas

de teletrabajo).
2.2.1.4.Elementos basicos de un e-commerce

La creacion de un e-commerce debe tener los pilares fundamentales para el desarrollo de la

pagina y cumplir el camino que lleva al objetivo del comercio electrénico que basicamente es
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concretar la transaccion monetaria para gestionar la entrega del pedido. Considerando como

puntos clave, la pagina de aterrizaje, mends, catalogo de productos y la pasarela de pagos.
Segun Fuente especificada no valida.

“En un comercio electronico se deben incluir solamente los pasos necesarios. El usuario
debe tener la posibilidad de revisar la hoja de pedido antes de confirmar la compra. Si
lo desea, el usuario tiene que poder modificar, eliminar o afiadir productos en cualquier
momento. La hoja de producto debe incluir un boton visible que permita poder retornar
al proceso de compra. Incluso, debe dar la posibilidad de guardado para retomar la
compra en otro momento. Finalmente, hay que tratar de evitar los registros previos a la

compra, puesto que esto reduce las conversiones en este ambito del Marketing Digital.”

Definitivamente tener un e-commerce es tener una plataforma con la posibilidad de adecuar,
cambiar, afiadir, eliminar cualquier producto en cualquier momento, se trata de que el proceso
de compra sea muy facil para el cliente y que tenga las mismas posibilidades de gestionar su
compra como si lo hiciera en un punto de venta fisico. Es por ello, que crear un e-commerce es
crear una tienda de comercio con las mismas opciones y las mismas caracteristicas intrinsecas

que tiene tu punto de venta fisico.
2.2.1.4.1. Hosting

Para (VISA Empresarial) “El hosting es el servicio de alojamiento y acceso a la
informacién de un sitio web. Proveedores especializados otorgan el servicio mediante
servidores donde almacenan informacion, imagenes, videos, o cualquier contenido accesible a

la web.”

Especificamente se considera el hosting como la nube que va a cargar toda la informacion de
la tienda online, existen muchos paquetes de hosting en el mercado, donde se pueden pagar
mensual y anual. Se debe evaluar la reputacion y confiabilidad, tipo de soporte técnico y tiempo
de respuesta de la empresa que se contrata. En cuanto al hosting como tal o al paquete que se
contrata se debe evaluar el almacenamiento y la capacidad de tener un buen rendimiento a la
hora de manejar una tienda virtual, todo depende de las necesidades que necesita el negocio

para gque garantice el correcto funcionamiento y almacenamiento del sitio web.
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Hosting a utilizar

Propio

Implica la compra y mantenimiento

de servidores.

Todos los recursos del servidor

estan a disposicion del comercio.

El comercio es responsable de:
Mantener los servidores en linea.
Garantizar la seguridad de los
servidores (certificados SSL’,
Firewall, deteccion de virus, etc).
Realizar el soporte, mantenimiento
y asistencia en caso de problemas
técnicos a través de su area de
Tecnologias de Informacion (TI).

Tercerizado

Implica la contratacion de servidores
con un tercero.
Los recursos disponibles para
el comercio dependen del tipo
de paquete contratado.
El tercero es responsable de:
La disponibilidad (uptime?) de los
servidores.
La seguridad de los servidores.
El soporte y asistencia técnica
en caso de problemas.
Ejemplos de proveedores:
GoDaddy, Green Geeks,

Internetworks, etc.

Figura 1. Hosting
Fuente: (VISA Empresarial)

2.2.1.4.2. Adquisicion de un dominio web

El dominio web es esencialmente el equivalente a una direccion fisica. De la misma
manera que un satélite necesita una direccion o un cédigo postal para dar direcciones,
un navegador web necesita un nombre de dominio para dirigirte a un sitio web. Un
dominio de internet se forma a partir de dos elementos principales. Por ejemplo, el
nombre de dominio Facebook.com consiste del nombre del sitio web (Facebook) y la
extension del dominio (.com). Cuando una empresa (0 una persona) compra un dominio

web, puede especificar a qué servidor apunta el nombre de dominio. (Gustavo)

En conclusion, el dominio web es un nombre que generalmente estd ligado al nombre de la
empresa 0 marca, es la direccion en la que los clientes van a escribir en un motor de busqueda
para buscar la tienda online o paginas de corporativas. Por regla general es lo que se escribe
entre “www’’ y una extension que puede ser de paga como puede ser gratuita, también se la

conoce como URL.

Por lo general un dominio web se obtiene de proveedores especializados y es de suma

importancia la eleccion del nombre del dominio que debe ir relacionado a la marca o al producto
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que se pretende vender, debe ser corto y facil de recordar, ya que es lo que el cliente va a escribir
en el motor de busqueda. La extension de dominio se recomienda que sea de pago por lo que
son los més reconocidos y tienen mas prestigio y seguridad en el mercado electrénico como por
ejemplo el “.com”, “.es” “.gob” “.org” etc... Es importante la verificacion de disponibilidad del
dominio que se va a elegir, aunque los proveedores de estos lo indican al momento de

comprarlo.
2.2.1.4.3. Proceso de compra

Segun (Asociacion Espafiola de Comercio Electronico y Marketing relacional
(AECEM)) Se considera un buen proceso de compra aquel que es directo y se encuentra guiado

mediante mensajes de informacion.

Es importante que en el proceso de compra el registro de datos o suscripciones sea de manera
voluntaria, asi mismo, solo solicitar los datos mas relevantes, ya que al solicitar demasiados
datos puede causar una barrera de compra hacia el cliente, lo cual no permite la conversién

inmediata.

Indica (Asociacion Espafiola de Comercio Electronico y Marketing relacional
(AECEM)) que idealmente debemos plantearnos que la duracion del proceso de compra
implique el menor nimero posible de pasos y clicks de raton (5 clicks de ratbn o menos es un

namero idoneo).

Otra recomendacion durante el proceso de compra es dejar claro todas las dudas que se le pueda
dar al cliente, por eso es importante, que toda informacion relacionada al precio, gastos de
envio, impuestos, politicas de devolucion, disponibilidad de productos y tiempo de entrega debe
de estar detallado en la pantalla de informacion del producto.

2.2.1.4.4. Seguridad del Hosting

De acuerdo a (VISA Empresarial) las medidas de seguridad que tiene el servidor para preservar

y salvaguardar la informacién son las siguientes:
SSL (Secure Sockets Layer). — Asegura la legitimidad del servidor.

Respaldos de informacion. — Copias de informacion (back-up) en caso de pérdida del

servidor.
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Firewall. — Sistema que limita el trafico con base a en un conjunto de reglas. Se usa

para evitar que usuarios no autorizados tengan acceso al servidor.

Escaneo de seguridad. — Uso frecuente de programas para deteccion de virus o

software maligno.

Seguln lo citado se puede comprender que es importante tener en cuenta la seguridad de la
plataforma para asegurar la proteccion de la informacion personal.

2.2.1.4.5. Sistema de pagos
Meétodos de pago on-line

El incremento de actividad econémica en la actualidad ha aumentado el numero de
transacciones y con la llegada del comercio electrénico, el sector bancario ha creado algunos
tipos de mecanismos o métodos financieros que son adaptables y faciles de utilizar para este

medio digital.

En el momento clave de la compra online, el momento del pago de los articulos que el cliente
ha ido seleccionando para el carrito de compra es uno de los mas cruciales dentro de los
procesos de una tienda online, dado que estadisticamente es donde existen mas abandonos en
la pagina web. Por lo que, para evitar que el cliente abandone la compra, es importante darle
bastantes opciones y facilidad a la hora de seleccionar un medio de pago del pedido que ha

realizado.

Los pagos que se deben efectuar en el mundo cibernético requieren de métodos especificos por

lo cual (Igual, 2008) clasifica estos mecanismos transacciones en 2 grupos:
Medios de pago tradicionales

e Contra reembolso. - En este sistema de pago el comprador paga el importe de la
compra al operador logistico que procede su entrega.

e Domiciliaciones. - Es una forma de pago consistente en dar la orden al banco de que
atienda periddicamente, hasta nuevo aviso, todos los recibos que una empresa o

particular pase al cobro contra una cuenta bancaria.
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e Tarjetas de prepago o monederos electronicos. - La tarjeta es recargada con dinero
en el cajero automatico y el dinero que contiene esta a disposicion de ser gastada en
cualquier momento.

e Tarjetas de debito o de crédito. - Este es el método més usado en la red, y tiene la
ventaja de que permite pagos en un amplio rango de importe. Por otra parte, permite
realizar comodamente compras internacionales, pagando al comprador en su divisa,

y el vendedor en la suya correspondiente.
Medios de pago especificos

e Pasarelas de pago. - Se realiza pagos mediante tarjetas de crédito o débito, que se
comunica directamente con el banco. El comerciante nunca llega a obtener datos de
la tarjeta, por lo tanto, hay una mayor confianza y son méas seguras.

e Intermediarios electrénicos. - Se emplean tarjetas de crédito tradicionales. Se
caracteriza por servirse de algun tipo de software que reside en el ordenador del
usuario, de forma similar a un monedero virtual.

e Monederos virtuales. - Son programas de ordenador que funcionan de forma similar
a los monederos electronicos, se recargan mediante cargos a una tarjeta de crédito o
débito, y su ventaja es que permiten realizar pagos muy pequefos.

e Pagos telefonicos. - Es un sistema de pago a través del teléfono movil. El cliente
que desee obtener un determinado servicio realiza una llamada telefénica a un
namero de tarificacion especial. ElI importe de la Ilamada se repartira entre el
operador telefénico y el propietario de la linea.

e Pagos mediante mensajes SMS. - Se emplea para que el usuario pague una clave de
acceso, y €l deberd enviar un mensaje SMS, como un texto determinado, a un
namero. Una vez recibido el SMS, se le contestara con una clave de acceso de
duracion limitada.

e PayPal. - Permite realizar pagos en tiendas virtuales que soporten el sistema, ademas
de enviar y recibir dinero mediante el correo electronico. Este sistema de pago
vincula el e-mail con una tarjeta de credito o cuenta bancaria.

e Mobipay. - Es un sistema de pago mediante teléfono, basado en mensaje SMS que
permite pagar cualquier tipo de compra, independientemente del importe, al estar

asociado a una tarjeta de crédito o débito.
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Es importante mencionar que los métodos de pagos mencionados han simplificado el proceso
de compra. Sin embargo, con una mala gestion o un mal proceso de se puede ver afectada la
autenticidad, confidencialidad y la integridad de las transacciones comerciales que se realicen
en linea. Es por esto que se debe considerar los mecanismos de seguridad que deben ser

efectivos para proteger la informacion financiera y datos de los usuarios en usos indebidos.
2.2.1.4.6. Mecanismos de seguridad

El comercio electronico necesita garantizar una seguridad técnica y legal que impida un
incorrecto funcionamiento del negocio o que genere desconfianza a la hora de realizar algun

tipo de transaccion o informacion que se ingresen en péginas web.

VISA Empresarial (2010) considera los siguientes elementos de seguridad que pueden tener

un impacto en la confianza del cliente al momento de realizar una compra en linea:

e Seguridad en la transaccion.

¢ Sistemas de cifrado de transaccion que protegen las tarjetas bancarias y la informacién
confidencial de los clientes.

e Politicas de privacidad.

e Politicas establecidas por la empresa sobre el manejo de informacion personal y
anonima (intereses y preferencias) con fines internos o externos. Estas politicas deben
estar en linea con lo establecido en la Ley de Proteccidn de Datos Personales.

e 3D Secure. - Herramienta adicional de autenticacion mediante la cual las marcas de

aceptacion solicitan una contrasefia al realizar compras con tarjeta en Internet.

Los principales motivos que paralizan una transaccion en linea son la desconfianza y el miedo
a la falta de seguridad en el envio y recepcion de la orden de pago. Uno de los medios que trata
de abarcar este miedo son los protocolos de seguridad. Estos son soluciones tecnolégicas que
aseguran que los datos trasmitidos del cliente a la hora de realizar dicha transaccion puedan ser
de forma segura. Dichos protocolos son el SSL y el SET, son los mas utilizados en el comercio

electronico que aseguran la confiabilidad del cliente y de la transaccion.
2.2.2. Estrategias de e-commerce

Las estrategias son piezas fundamentales para el alcance de un objetivo, por lo que, para la

optimizacion de ventas y conversion de clientes potenciales, es necesario llevar a cabo
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estrategias de comercio electronico para tener un mejor proceso de compra y evitar confusion

en los clientes a la hora de ingresar a una plataforma e-commerce o pequefias tiendas virtuales.
Por lo tanto, se detalla las siguientes estrategias:
2.2.2.1.Estrategia de social media

Para alcanzar los objetivos de marketing en redes sociales es necesario tener una estrategia, es
por ello que la estrategia de social media se convierte en una herramienta fundamental para

alcanzar objetivos planteados como el aumento de ventas o posicionamiento.

Seguln (Inbuze Lead Generation, 2018) “Una estrategia Social Media se define en como nuestra
empresa va a usar las redes sociales para alcanzar unos objetivos de comunicacion y qué
herramientas utilizard para lograrlo. En un nivel bésico es una simple declaracion de
intenciones, subrayando metas y objetivos medibles para el uso de las redes sociales.

Necesitaremos una estrategia clara para detallar un plan de accion.”

También podemos afiadir que una estrategia de social media forma parte de toda empresa 'y que
conlleva una serie de ventajas y desventajas, ya que, Si no se gestiona de forma correcta, se

puede llegar a una crisis de reputacion online.

Es importante estudiar como queremos que sea nuestra presencia en las redes sociales,
publicar contenido sin estrategia de posicionamiento y comunicacioén nos puede dejar
una huella digital negativa de cara a los potenciales clientes, por ello es tan importante
aterrizar con una estrategia clara y bien definida, analizando en qué redes y cdmo
debemos estar en ellas segun nuestro sector y nuestro publico objetivo. Facebook,
Twitter, Instagram y el resto de redes sociales demandan una atencion personalizada,
cada una requiere una estrategia y cada una atiende unas necesidades del usuario, saber
cdmo posicionarse en ellas requiere de una estrategia clara. (Inbuze Lead Generation,
2018)

Por lo que para realizar una correcta estrategia de social media se debe tener lo siguiente:

e La Home Page debe estar optimizada para SEO y se debe dejar visible los productos o

servicios que se ofrecen
e Debe haber un formulario de contacto o suscripcion

e Debe de haber videos interactivos
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e Incluir testimonios de clientes como prueba social

e Debe de tener bastante contendido multimedia, para el posicionamiento SEO
e Tener un blog

e Gestionar las redes sociales con contenido de valor

e Campaiias publicitarias Google adwords
2.2.2.2. Disefio de plataforma e-commerce

Las plataformas de e-commerce son basicamente una opcion donde se puede disefiar y crear
una tienda online, una infoweb, un blog, etc. Facilitan el desarrollo y el disefio de las paginas
en donde solo se ingresa la informacidn que se desea trasmitir para los clientes, funciona como
una nube donde almacenas toda la informacion relevante, pero con la dindmica que permite
visualizar todo lo que ocurre dentro de la web. Se encuentran opciones gratuitas y opciones de

pago, todo depende de la necesidad de tu marca.

Para (VISA Empresarial) “Las plataformas e-commerce son interfaces en linea a partir
de las cuales el empresario podré ofrecer sus productos o servicios y los usuarios podran
adquirirlos, cuentan con dos vistas: una para la administracion (back-end) controlada por
empleados de la empresa y otra para la visualizacion de la tienda por parte de los usuarios
(front-end).”

Aportando a la cita anterior, Back-end es donde se crea y desarrolla el catalogo virtual de los
productos, se definen precios y promociones, se revisan las estadisticas, las ventas efectuadas,
se revisa base de clientes y se controla el stock. El front-end es la tienda virtual en el sitio web
donde el cliente interactia y realizan las compras, se registran para recibir promociones y

revisan desplegando el catalogo de producto por categorias y leen las descripciones.
2.2.2.3.0ptimizacion de catalogo de productos

El catalogo de producto es la carta de presentacion de la marca, por lo cual es importante que
se seleccione correctamente los productos que se van a mostrar y de qué forma se van a mostrar
y destacar, la presentacion debe trasmitir confianza y seriedad, debe ser un catalogo limpio y
muy sobrio, debe tener descripciones que faciliten la comprension del comprador, hay que tener
en cuenta que se debe vender visualmente, no se cuenta con un producto fisico, por lo tanto,

todo el trabajo de venta y merchandising debe desempefiarse en la vitrina digital.
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La organizacion jerarquizada del catdlogo es muy importante a la hora de facilitar que
los clientes encuentren la informacion que estdn buscando. De ahi que se aconseja el
uso de una navegacion sencilla y clara, asi como no sobrecargar las paginas principales
de informacion. Es interesante el uso de escaparates de productos con un mensaje claro
y directo al cliente como pueden ser: los mas vendidos, ultimas novedades, lista top, etc.
(Asociacion Espariola de Comercio Electronico y Marketing relacional (AECEM))

Asi mismo, debe ser accesible por categorias de busqueda, es importante su clasificacion para
facilitar la basqueda de un producto especifico, por material, color o tipo. De igual manera,
clasificar por productos nuevos, mas vendidos, coleccion anterior, productos de oferta. En
conclusién, el catalogo de producto debe tener disefio, usabilidad y accesibilidad.

2.2.2.4.0ptimizacion de pagina de pago

Segun (Barthwal, 2020) detalla las siguientes recomendaciones para optimizar la pagina de

pago y evitar el abandono del carrito de compra.

e Evitar las suscripciones obligatorias al ofrecer checkout ya esta es La segunda razén
principal para el abandono del carrito en Baymard Research es "El sitio queria que
creara una cuenta". A los compradores no les gusta compartir su informacion.

e Incluir opciones de inicio de sesién social ya que algunos visitantes no desean
registrarse, algunos se sienten reacios a registrarse. Cuando a los compradores se les
presenta un formulario de registro en la pagina de pago, interrumpe el flujo de pago y
obstaculiza su experiencia de pago.

e Ofrecer envio gratuito, otra practica de optimizacion de pago de comercio electrénico
seria proporcionar un servicio de envio gratuito a los clientes. El alto costo de envio ha
sido una decepcion para los compradores en linea y no cabe duda de por qué es la razén
principal del abandono del carrito de compras en el estudio de Baymard.

e Proporcionar multiples opciones de pago y servicios de envio. Agregar a la pagina de
pago las mejores practicas es ampliar sus opciones de pago y envio. Alrededor del 6%
de los compradores en linea abandonan la pagina de pago debido a la falta de modos de
pago y alrededor del 4% no tienen otra opcidn para comprar, ya que su tarjeta de crédito
se rechaza. Entonces, aproximadamente, el 10% de las personas tienen problemas

relacionados con el pago. Se puede superar ofreciendo multiples opciones de pago
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e Considere usar una pagina de pago. Una de las mejores maneras de optimizar su proceso
de pago es mediante la implementacion de un Pago de una pagina en su sitio web,
también llamado pago de una sola pagina. Esta optimizacion de pago simplifica el
proceso de pago al colocar todos los campos de pago en una sola pagina. Ofrece un pago

facil, rapido y conveniente, y resulta en una mejor tasa de conversion.
2.2.2.5.Promocion SEO Y SEM

Para atraer visitantes hacia el sitio web, las empresas deben integrar una mezcla eficiente de
distintas técnicas de comunicacion, ya sea basada en internet o por medios tradicionales. Las
distintas técnicas de comunicacién ofrecen oportunidades muy diversas en cuanto a

interactividad con los clientes y prospectos.

Las principales técnicas de comunicacion basadas en internet son: los motores de busqueda
SEO Y SEM, redes sociales, e-mail, asociaciones, patrocinios, Publicidad interactiva, Medios

digitales.

SEM: “Se refiere generalmente a todo el proceso de promocion y publicidad online de un sitio
web que influyen en los resultados de los buscadores.”. (LA DI TELLA MARKETING CLUB.,
2007). Anade también que SEO: “Es uno de los componentes del SEM y se concentra en
aquellas técnicas utilizadas para mejorar el posicionamiento organico en los buscadores, y
cuando decimos organico nos referimos al posicionamiento natural” de reputacion, antigiiedad
o la calidad de contenido que logra aparecer en los primeros lugares sin costo alguno en los
motores de blsqueda.

Las técnicas de adquisicidon basada en motores de busqueda pretenden mejorar la posicion de

una compafiia en el listeado resultante de tipear una palabra o frase clave.
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SEO: Listado de sitios que a través de un “cmdmiento organico” (de reputacion,
antigiiedad, calidad el contenido, relevancia) logran aparecer en los primeros

lugares de los resultados de una biisqueda asociada a ciertas palabras.

Figura 2. SEO Y SEM
Fuente: (VISA)

2.2.2.4.1. Adword

Adwords se trata de una publicidad mas dinamica muy utilizada por la plataforma Google,
donde se reciben resultados correspondientes a su blsqueda e inmediatamente se encuentran
otros avisos publicitarios relacionados con lo que se buscd, estos avisos relacionados son ni
mas ni menos aquellos por lo que las empresas pagan para que aparezca COmo primeras

opciones en la busqueda y relacionan mucho las palabras claves o palabras mas buscadas.

Estas empresas categorizan a los usuarios convirtiéndolos en base de datos, de esta
manera estas paginas ofrecen el servicio de publicidad pagada, que consiste en que dicha
publicidad les aparecera a los usuarios que tengan algun tipo de interés por un producto
0 servicio en especifico. (Carbaliar, 2015)

Cada vez son mas las empresas que eligen utilizar esta publicidad a través de AdWords y la
eligen por la sencilla razén de que permite una serie de ventajas como, por ejemplo:
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- Conseguir mayor trafico a la web

- Segmentar bien la publicidad

- Aparecer en las primeras posiciones de busquedas
- Obtener resultados en menor tiempo

- Mayor informacion sobre la campafia
2.2.2.6.Automatizacion del E-mail Marketing

El e-mail marketing es una de las otras estrategias aplicadas en el marketing digital donde se
basa en enviar informacion de la marca como promociones, ofertas o informacion de interés a

un grupo de prospectos interesados en el producto que la empresa este ofertando.

Segun (Alcaide, 2012) El email marketing lo define como: “A la ejecucion de acciones
de marketing utilizando el correo electrénico como medio de comunicacién”. Es muy comuin
también considerar como email marketing a todas las comunicaciones masivas por correo

electrénico, con o sin fines comerciales.

A pesar de considerarse al e-mail como publicidad intrusiva, si se puede considerar una

herramienta eficiente que permite generar un alto rendimiento de atraccién hacia el sitio web.

Pero para poder llevar esta informacion a la persona correcta, se tiene que realizar ciertos filtros
para que dicha informacion llegue un publico que en realidad aprecie su contenido, una de las
maneras mas comunes para poder capturar un “leads” es ofrecerle contenido gratuito entonces
una personas que tienen un fuerte interés por conocer mas del producto o servicio que la
empresa este ofreciendo, estara dispuesto a proporcionar cierta informacién personal para que
la empresa lo tome en cuenta, de esta manera la empresa va creando una base de datos con
multiples correos para poder persuadir a su publico objetivo de adquirir sus servicios.
(Carbaliar, 2015)

(VISA Empresarial) lista varias opciones a continuacién para adquirir clientes via e-mail.

Campaiias de “cold e-mail”. - El cliente potencial recibe un e-mail de parte de una
organizacion que ha adquirido una lista de distribucion por medio de un proveedor, que
a su vez, ha logrado que el cliente potencial esté de acuerdo en recibir e-mails

publicitarios sin necesariamente saber de quién provendra dicha publicidad.
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E-mail de marca compartida. - El cliente potencial recibe un e-mail de parte de una
empresa con la que tiene cierta afinidad o relacion. Es un modelo sumamente similar al
del cold e-mail, pero suele ser menos frio dada la relacion con una de las empresas o

marcas.

E-mail de suscripcion. - El cliente potencial se suscribe para recibir e-mails periddicos
y personalizados con temas de interés, promociones y ofertas.

Publicidad en “e-newsletters” de terceros. — Una compafiia adquiere espacio en algun
espacio de noticias por e-mail de un tercero, a partir del cual se dirige al cliente potencial
al sitio. Este modelo suele ser efectivo dado que los receptores del servicio de noticia
suelen dedicar tiempo a su lectura.

2.2.2.7.Inbound Marketing

El inbound marketing es una metodologia muy utilizada en el marketing actual donde se
combina técnicas de marketing y publicidad no intrusiva, con la finalidad de contactar con un
usuario que recién este en el inicio del proceso de compra y a partir de ahi se le acompafa
mediante contenidos atractivos e informativos impulsado a la toma de decisién de forma

amigable hasta concluir que se concluya la transaccion.

(Pecifia, 2018) En su libro “El comercio electronico” dice que la estrategia inbound se
centra en tratar de influenciar a las personas que busque una informacion determinada de ciertos
productos, logrando de esta manera que los clientes tengan conocimiento de que existe una
marca en especifico que los ayudara a satisfacer su necesidad, siendo estos tomados en cuenta

a la hora de tomar la decision final de compra.

El Inbound marketing como estrategia de promocién no solo aporta a obtener ventas mas
significativas, también, obtiene mayores puntos de ventaja para la marca que la utiliza, ya que
logra obtener mejor posicion en los buscadores de forma organica y directa, genera una base de
datos propia y con registros cualificados, mejora su alcance a través del contenido que se
genera, se crea una comunidad alrededor de la marca y fortalece el branding al tener mas

interacciones e impactos publicitarios.
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2.2.2.8.Marketing de contenidos

El Marketing de contenidos se trata de una técnica de marketing que se basa en crear, publicar

y compartir contenidos de interés para el cliente potencial.

Dice (Ramos, 2014) que el marketing de contenidos se compone en creacion,
distribucion y publicacion de contenido que tenga valor para el pablico o comunidad que sigue
a dicha marca.

Sin embargo, para poner en marcha dicha técnica, hay que tener claro cuél es el comprador al
que se va a dirigir la estrategia, crear contenidos que se quiera trasmitir a esa persona en
distintos formatos, blogs, guias, videos, infografias, posts, etc. Esto permitira, trabajar todo el
ciclo de compra del cliente, por eso es importante despertar su interés a través de informacion
interesante y relevante para él y que responda a sus necesidades y sus problemas, solo asi se

podra construir una estrategia de éxito.
2.2.2.9. Chat

El Chat es una muy buena opcion, no demasiado intrusiva, para capturar aquellos “leads” que
pueden irse a ver otras opciones y no volver. También nos ayuda a disminuir las ratios de

abandono del carrito de la compra.

Podemos seleccionar a qué visitantes mostraremos el chat y con qué mensaje. Por
ejemplo: los que hayan visitado nuestra pagina en el Gltimo mes un nimero de veces
determinado, los que permanecen mas tiempo de lo habitual, los que visitan una cantidad

de paginas o los que descargan un “White paper” o un catélogo de producto.

El mensaje de entrada no tiene que ser el mismo para un cliente que para un “prospect”,
tampoco para el interesado en muebles de cocina o el que estd comparando distintos
modelos de barbacoas. Podemos utilizar agentes especializados segun el perfil o las
paginas visitadas. Incluso, podemos llegar a segmentar geograficamente a través de la
informacidn que nos da la IP. No siempre fiable, eso es cierto. No siempre fiable, eso es

cierto. Todo ello siempre cumpliendo con la normativa aplicable en materia de cookies.

Un chat integrado en el modulo de Customer Service de un CRM, ayuda a enriquecer la
informacién del usuario y crear perfiles mas adecuados. Ademas, si incluimos el

comportamiento de navegacion del usuario previo a la compra, podremos crear modelos

29



predictivos que nos ayuden a mejorar la segmentacion incluyendo un scoring de

probabilidad de compra. (Escolano, 2015)
2.2.2.10. Recuperacion de carritos abandonados

Principalmente para determinar esta estrategia de e-commerce, se debe conocer que es el

abandono de un carrito.

El abandono de carrito se produce cuando un cliente de ecommerce afiade productos a
su cesta de compra virtual, pero no termina del proceso de compra. Si lo comparamos
con un negocio local, seria como cuando el cliente entra en la tienda, mira, toca,
pregunta precios, pasa por el probador, duda un buen rato, se pasea con el producto en
la mano y al final sale por la puerta sin haber comprado. (Ana Ivars, 2021)

Por eso, el abandono de carritos es una de los indicadores claves del rendimiento de un e-
commerce y debe medirse con precision. Todos los principales CMS (Shopify, Prestashop,
Magento) tienen un registro automatico de los abandonos, pero es importante entender como se
calcula. Para calcular tu tasa de carros abandonados, se debe dividir el nmero de procesos de

compra iniciados y dividirlo entre los no finalizados.

Segln (Ana lvars, 2021) “La tasa de carritos abandonados en e-commerce es superior al 70%

a nivel mundial”

Para recuperar carritos abandonados, (Ana lvars, 2021) detalla a continuacién algunas

estrategias:

e Enviar al usuario emails de recuperacion de carrito recordando que su compra
estd a medias y tentandoles a volver para completarla.

e Facebook e Instagram tienen una opcion especifica para recuperar procesos de
compra en ecommerce: el retargeting personalizado dinamico, mediante el pixel
de Facebook Adsr, Un trocito de codigo javascritp que es insertado en la website,
permite que “persigas” a los visitantes.

e Recuperar carritos con publicidad en Google funciona de forma muy similar a
Facebook Ads. También se necesitard tener instaladas las etiquetas en el
ecommerce y gracias a él, Google mostrard anuncios en formato visual a los

usuarios que abandonaron tu proceso de compra.
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2.2.2.11. Opiniones, valoraciones y testimonios de productos

Segun (woobsing, 2017) “Los testimonios de clientes, hacen parte de la estrategia de marketing
digital de todo negocio de ventas en linea. La razon es simple: la confianza de los clientes
potenciales se gana por medio de las experiencias, reviews y opiniones de clientes ya existentes.
Teniendo pruebas sociales, ayudara al eCommerce a lograr mas ventas y conversiones. Lograr

testimonios valiosos y de la mejor calidad es importante.”
(woobsing, 2017) pone a consideracion las siguientes recomendaciones:

¢ Nunca inventes testimonios falsos para llenar tu marca, pues el tono promocional puede
alejar a tus clientes potenciales.

¢ Afade credibilidad poniendo una foto o abriendo un espacio en el que las opiniones de
los usuarios se posteen automaticamente desde sus perfiles.

e Convierte las dudas o incluso quejas en testimonios positivos: solo debes dar un buen

manejo a las redes sociales de la marca.
2.2.2. Comercializacion

La comercializacion consiste en una transaccion, es decir, poner a la venta un producto, darle
todos los aspectos necesarios para la venta, como empaque, garantia, etc. y luego enviarla a

través de diferentes canales de distribucidn que permitiran que llegue al cliente final.

Un intercambio, el concepto central del marketing, es todo proceso que consiste en
conseguir de otro el producto que uno desea, ofreciendo algo a cambio. Para que exista
un intercambio potencial se deben dar cinco condiciones. Debe haber, al menos, dos
partes, cada parte debe tener algo que la otra valore, cada parte es capaz de comunicarse
y proporcionar valor, cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta de
intercambio y cada parte debe considerar adecuado o deseable negociar con la otra

Fuente especificada no valida. (pg. 6)

Uno de los objetivos fundamentales que desean las pequefias y grandes empresas con fines
lucrativos, es el de vender los productos o servicios que ofrecen y conseguir personas que
deseen comprarlos. En muchas circunstancias, las empresas poseen productos muy
diferenciales e interesantes, sin embargo, no consiguen tener éxito en el mercado por no tener

una buena comercializacién, es por ello la importancia de que todas las partes interesadas sean
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las correctas, teniendo en cuenta que sea un buen producto y la forma que se va a comercializar

para llegar a los clientes.
2.2.2.1.Analisis y estudio de mercado

Un analisis de mercado es la evaluacion que se realiza al mercado de interés y permite
determinar su tamarfio en la industria, identificar factores como su valor, la segmentacion de
clientes, conocer la competencia y que factores determina esta competencia, conocer el precio
del mercado, las tendencias, sus habitos de compra y todo su entorno econémico que engloba a

este mercado de investigacion.
El andlisis de la situacién para algunos autores es la siguiente:

El objetivo de este andlisis detallado de la situacion es descubrir los factores
determinantes del éxito o fracaso del negocio, que podrian pasar desapercibidos, en el
dia a dia empresarial. En primer lugar, hay que profundizar en el analisis de la situacion
del mercado y de la empresa para comprender mejor las necesidades de los clientes, la
situacion de la competencia y la de los canales de distribucion, asi como el

posicionamiento de la empresa, sus margenes y rentabilidad. (Best, 2007, pag. 419)

La economia es la ciencia que estudia el mercado con objeto de elegir la mejor forma
de asignar recursos limitados a la produccion de bienes y servicios que satisfagan las
necesidades y los deseos ilimitados de los individuos y las empresas. Para decidir
respecto de la mejor opcidn de inversion, la empresa debe investigar las relaciones
econdmicas actuales y sus tendencias, y proyectar el comportamiento futuro de los

agentes econémicos que se relacionan con su mercado particular. (Sapag, 2011, pag. 45)

¢Pero, porque una empresa debe desarrollar un analisis del mercado? Pues, el estudio arrojara
datos que permitiran tomar decisiones cruciales para el crecimiento y el éxito de una empresa,
como obtener informacién fundamental para saber en qué situacidn se encuentra la empresa
frente al mercado actual, definir el publico objetivo el cual van hacer dirigidas todas las
campanfas de marketing, asi mismo, la fijacion de precios al conocer el target que la empresa
posee, Y la elaboracién de un buen plan de marketing que se desarrollard una vez se tenga toda

la informacién a la mano.
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2.2.2.1.1. Competencia

Segun (Kotler), desde el punto de vista del mercado, los competidores son aquellas empresas

que satisfacen una misma necesidad de los consumidores.

Para crear una marca fuerte es necesario conocer a la competencia, que con los afios se
intensifica cada vez mas. Los nuevos competidores provienen de direcciones diferentes:
desde multinacionales que quieren aumentar sus ventas en nuevos mercados;
competidores on line que buscan maneras de aumentar su distribucion a bajo costo;
marcas privadas y minoristas que aspiran a convertirse en una alternativa de bajo precio;
y mega marcas que quieren aprovechar su fortaleza para entrar en nuevas categorias a

partir de extensiones de marca. (Kotler, pag. 341)

Michael Porter identifico cinco fuerzas que determinan el atractivo intrinseco a largo plazo de
un mercado o segmento de mercado: competencia sectorial, competidores potenciales,

sustitutos, compradores y proveedores.

Competidores
potenciales
(amenaza de

movilidad)

Competidores de
Proveedores la industria Compradores
(poder del (segmento (poder del
proveedor) de rivalidad) comprador)
Sustitutos
(amenaza de

sustitutos)

Figura 3. 5 fuerzas de Porter
Fuente: (Porter, 2009)

Tipos de competidores
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Una vez que la empresa realiza un andlisis del valor para los consumidores y examina
meticulosamente su competencia, ya puede concentrar su ataque en uno de los siguientes tipos

de competidores: fuerte o débil, similar o diferente, “bueno” o “malo”.

Se puede explicar, que las mayorias de las empresas prefieren competir con competidores
débiles ya que requiere de menos recursos en cuestion de porcentajes de participacion, sin
embargo, otras prefieren apuntar a los competidores mas fuertes para estar en la posicién de los
mejores. También estan aquellos que compiten por su similitud y estan lo que compiten con
competidores buenos que son aquellos que manejan un precio similar al mercado, los que se
manejan a las reglas del mercado y favorecen un sector saludable e intentan competir por
diferenciacion mas no por precios. Sin embargo, como en toda competencia, existe también los
competidores malos, que intentan comprar su participacion de mercado en lugar de ganarsela,

desequilibran al sector y asumen riesgos de precios con tal mejorar su posicion en el mercado.
2.2.2.1.2. Consumidores

Como concepto general, un consumidor es una persona o empresa que solicita un producto o
un servicio a cambio de dinero. Sin embargo, se puede especificar como el actor principal que
consume o compra el producto, mas no quien lo solicita. En el &mbito empresarial, el
consumidor es la persona u organizacién a la que el marketing dirige todas sus acciones y
estrategias para incitar la compra estudiando su proceso de compray su toma de decisién. Philip

Kotler detalla a continuacién en que consiste el estudio del consumidor.

El estudio del comportamiento del consumidor consiste en analizar como los individuos,
los grupos y las empresas seleccionan, adquieren, utilizan y disponen de bienes,
servicios, ideas o0 experiencias para satisfacer sus necesidades y deseos. Este analisis
ofrece guias para mejorar o lanzar productos o servicios, fijar precios, seleccionar
canales, elaborar mensajes y desarrollar otras actividades de marketing. (Kotler, pag.
173)

Al ser estudiada la conducta de los consumidores que tienen al comprar, usar, evaluar y
desechar los productos o servicios que consumen donde gastan sus recursos disponibles como
el tiempo, su dinero y su esfuerzo, permite a los especialistas del marketing mejorar y

desempariar mejores estrategias que inciten la compra frecuente de un producto.
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En la actualidad, los consumidores tienen una educacion y un acceso a la informacion
sin precedentes, y cuentan con herramientas para comprobar lo que dicen las empresas
y buscar las mejores alternativas. Entonces, ¢cdmo toman las decisiones definitivas?
Los consumidores tienden a maximizar el valor, dentro de los limites de los costos de
busqueda, de conocimiento, de la movilidad y de los ingresos. Los consumidores
consideran qué oferta les reportara el mayor valor percibido y actdan en consecuencia.
(Kotler, pag. 141)

En acuerdo con el autor del libro “Direccion de marketing”. El consumidor actual esta cada vez
mas informado y més exigente a medida que va creciendo su calidad de vida, el deseo determina
sus hébitos de compra donde priorizan el valor afiadido del producto que su misma
funcionalidad, sin embargo, en todo mercado competitivo existen distintos grupos sociales que

reaccionaran de manera distinta a las estrategias establecidas.
2.2.2.1.3. Las5 Fuerzas de Porter

Michael Porter sostiene que el potencial de rentabilidad de una empresa viene definido por 5
fuerzas. La funcion de esta herramienta sirve para determinar los recursos de la empresa y
desarrollar la planificacion de la misma para potencializar las fortalezas y las oportunidades y

hacerle frente a las amenazas y debilidades de factores externos como internos.
Poder de negociacion del proveedor

Para (Porter, 2009) en su gran mayoria las empresas dependen de los proveedores ya
que aquellos le proporcionan en ciertos casos la materia prima para poder procesarla y llegar a
la produccién de un bien si hablamos de un producto fisico, pero en términos generales tener
una buena negociacion con los proveedores ayuda al crecimiento de la organizacion ya que se
podra aumentar los precios, tener mayor crédito si se lo requiere, mejor calidad en productos o

servicios y mantener las bodegas abastecidas.

Es necesario un equilibrio de las fuerzas del proveedor, en muchos paises existen leyes al menos
en los paises desarrollados donde se controla al poder del proveedor para ser antimonopolios
ya que el proveedor puede o aumentar sus precios o disminuir su produccion afectando
directamente a sus clientes, esto se da cuando en el mercado existen pocos sustitutos para con
ese proveedor, lo proveedores también mantienen el control del mercado cuando partes de su

materia prima influye en el acabado final del producto, cuando la posicién cambia y hay mas
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oferta de proveedores para la empresa compradora aumenta su poder de negociacién generando

mayor rentabilidad por conseguir acuerdos que beneficien a la misma.
Poder de negociacion con los clientes

El poder de negociacion con los clientes actualmente es mucho mas fuerte, ya que los
consumidores actuales tienen a la mano toda la informacion del mercado, por lo cual, los vuelve
mas exigentes en cuanto a la relacion de precios, calidad y servicio teniendo la potestad de

elegir cualquier producto frente a la competencia.

Muchos productos no tienen una cualidad especifica Gnica y es por esta razon que para un
consumidor es muy facil cambiarlo ya que no percibe nada de valor en el producto o servicio.
(Porter, 2009)

Sin embargo, para manejar esta amenaza existen diversas estrategias muy utilizadas como la
inversion de publicidad y marketing para que el cliente conozca y elija frente a otros, mejorar
0 aumentar los canales de venta, mejorar la calidad del producto o reducir su precio y sobre
todo dar el valor agregado. Todas estas opciones serviran para que el cliente no tenga el poder

de negociar ya que por uno de estos medios se lo estara persuadiendo.
Productos sustitutos

Indica (Porter, 2009) que en este factor se ve reflejado como un mercado saturado de productos
con caracteristicas similares puede afectar la estabilidad comercial de una organizacion, entre
mayores productos sustitutos existan, menor seran los precios de venta y por ende la

rentabilidad de ese mercado se minimiza.

El producto sustituto para una empresa se vuelve grave cuando el producto a ofrecer no tiene
caracteristicas notorias que le permitan diferenciarse ante los posibles sustitutos y donde el
factor que mas influye es el precio, los sustitutos no solo son productos similares si no productos
que de alguna manera cumplan la misma funcién o propésito al que es destinado. La facilidad
de vias para llegar al producto sustituto es otro factor que afecta, ya que, si es mas facil cambiar
o encontrar el producto con mayor rapidez puede ser sustituido, la mejor manera de disminuir
la amenaza de los sustitutos es fidelizando al cliente, elaborando programas de fidelizacion,
diferenciacion, posicionamiento y que no sea el precio el Unico factor que incida en la venta del

producto final.
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Barreras de entrada

Esta amenaza se da cuando llegan nuevas empresas que buscan aduefiarse del mercado donde

se esta trabajando con mismos 0 mejores productos 0 NUeVos recursos.

Comenta (Porter, 2009) que existen 6 barreras de entrada para que una organizacion tenga

ventaja competitiva:

Economia de escalas. - Consiste en aumentar la produccion para asi poder
reducir los costos y ampliando su cartera de productos creando un crecimiento
horizontal.

Diferenciacion de producto. - Esta barrera se enfoca en posicionar y diferenciar
fuertemente su producto en el mercado, con la finalidad de que a los futuros
competidores les toque desembolsar cantidades elevadas de dinero haciéndole
casi imposible el ingreso a ese mercado.

Inversion de capital. - Invertir en el su propio capital para mejorar la
infraestructura, maquinaria y procesos, garantiza a la organizacion una imagen
altamente competitiva frente a los nuevos competidores que ingresen al
mercado.

Desventaja en costos. - Las empresas que ya participan en el mercado o
empresas ya establecidas tienen una ventaja en sus costos que un competidor que
recién ingrese no podré tener por ende se le hara dificil competir en el mismo
mercado.

Canales de distribucion. - Si los canales de distribucion en dicho mercado estan
satisfechos por las empresas es muy dificil que un competidor nuevo pueda
colocar sus productos viéndose en la necesidad de bajar sus precios minimizando
sus utilidades.

Gubernamental. - Esta barrera habla basicamente de la politica y como puede
esta llegar a afectar o limitar la entrada de los competidores por las normas y
disposiciones legales que deberd cumplir dicha organizacion para entrar a

participar en el mercado.

En las 6 barreras que menciona Porter podemos indicar que se refiere a las dificultades que

tendra un negocio para entrar a un mercado ya existente. Las economias de escala refieren al
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bajo coste que pueden tener ciertas industrias gracias a sus grandes cantidades de produccion,
la diferenciacion y la comunicacion se elabora junto al plan de marketing para que el mercado
conozca sus bondades, la inversion del capital son los recursos financieros que tenga la empresa
para hacer frente a nuevas amenazas, en cuanto a la distribucién los negocios pueden tener el
control total de los puntos, por ultimo, las barreras gubernamentales influyen en algunos paises
donde tienen prohibiciones o leyes que afecten a la operacion del negocio o a la economia del
mismo, algunas empresas logran crear barreras de entrada para mantener el mercado con la

menor competencia posible.

Rivalidad de competidores
Existen mutiles factores que motivan la rivalidad entre organizaciones, pero para (Porter, 2009)
estos son los més relevantes:

e Concentracion de empresas. - Este factor se enfoca en determinar cuél o cuéles
son las empresas que controlan el mercado, llevando a las empresas
competidoras robar un porcentaje de esa participacion de las empresas mas
grandes.

e Diversidad de competidores. - Los competidores son aquellas empresas que
siguen al lider, por lo general su nivel de produccion y su economia no se
comparan con las del lider por consecuente dichas empresas solo copian los
productos que mas representativo del lider llevandolo a la estandarizacién, un
mismo tamafio, poco desarrollo del producto, disefios genéricos y no cuentan
con marca propia.

e Costos fijos. - Estos costos fijos suelen elevarse por efecto de la alta
competencia y la baja rotacion del inventario. Los costos de almacenamientos
son los mismo con una bodega vacia 0 una bodega en su maxima capacidad, esto

obliga a la empresa a bajar los precios para poder tener flujo de efectivo.

La rivalidad entre competidores conlleva aspectos positivos como negativos para la industria
en la que se desarrolle. Por ejemplo, cuando la rivalidad se mide en publicidad y marketing toda
la industria se ve beneficiada ya que aumenta su exposicién al mercado aumentando el nimero
de compradores, pero es de manera negativa cuando la estrategia se va por lo precios donde el
competidor que logre bajar més el precio sera el ganador, dafiando el mercado para todos y la

industria es la mas afectada.
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2.2.2.1.4. Matriz PESTEL

De acuerdo a (Trenza, 2020), menciona que, “es una herramienta que permite analizar las

oportunidades y amenazas de una organizacion”.

La matriz PESTEL es una herramienta que nos permite hacer un andlisis de macroentorno de
una empresa, tener en cuenta todos los aspectos externos que puedan influir positiva o de
manera negativa al proyecto, variables como politica, economia, sociales, tecnoldgicas,
ecologicas y legales, esta herramienta junto con las fuerzas de Porter aporta hacer el analisis

FODA y tener en cuenta las variables.

Variables como la politica son tan importantes que pueden afectar la situacién de una empresa,
las politicas de los gobiernos a nivel mundial, la politica fiscal, los cambios de gobiernos, las
tendencias ideologicas, los acuerdos comerciales internacionales. La variable econdémica
analiza la situacion actual del entorno, tasas de desempleo, inflacion e intereses de banca, en
relacion a lo social afectan variables como la ubicacion geogréfica, el crecimiento de la
poblacion, numero de profesionales o estudiantes en el pais, diversidad racial, cultural, sexual,
religién. La tecnologia referente a los avances en el sector, la disponibilidad para la poblacién
y empresa, la energia, la innovacion. La ecologia factores como las materias primas para la
produccion, posibilidades de explotacion de la materia prima, conciencia ecoldgica, cambio de
gobierno con mirar ecolégicas, cambios climaticos y finalmente la variable legal que influye en
regulaciones, codigos laborales, sectores con muchas regulaciones, leyes y seguridad

ambiental, leyes tributarias que afectan a las compafiias de manera positiva o negativa.
2.2.2.1.5. Matriz FODA

Segun los autores de la obra "Fundamentos de Marketing™ (Philip & Armstrong)
“Denominan al FODA como una herramienta de andlisis que ayudara a conocer el estado actual
de una organizacidn, este analisis permitira tomar los correctivos necesarios para orientar a la

empresa hacia sus objetivos planteados”.

Mientras consideramos como una empresa puede usar sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas para impulsar el desarrollo de su plan de marketing, recuerde
que los analisis FODA estan disefiados para sintetizar una amplia gama de informacion
y ayudar a la transicion del enfoque estratégico de la empresa. Para abordar estos temas

en forma apropiada, el gerente de marketing debe evaluar cada fortaleza, debilidad,
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oportunidad y amenaza a efecto de determinar su impacto total en las actividades de
marketing de la firma. (O. C. Ferrell, pdg. 131)

LRSS LA MATRIZ FODA

Fortalezas Oportunidades

Empatar Empatar
-

Convertir Convertir

Debilidades Amenazas

Minimizar/evitar Minimizarfevitar

Fuente. Adaptado de Nigel Piercy, Marker-Led Strategic Change, Oxford, UK, Busterworth-Heineman, 2002.

Figura 4. La Matriz FODA
Fuente: (O. C. Ferrell, pag. 131)

La matriz FODA o DAFO es una herramienta muy utilizada para determinar la situacion actual
de la empresa, su nombre es formado por las iniciales: Fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas. Su principal objetivo es ofrecer un diagnostico para la toma de decisiones de la
empresa, desarrollar estrategias y mejorar en el futuro considerando las oportunidades y
amenazas que presentan nuestro mercado y las fortalezas y debilidades que tienen nuestra

empresa.
2.2.2.2.Producto

Segun, (Philip & Armstrong) Definimos un producto como cualquier cosa que se puede
ofrecer a un mercado para su atencién, adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un

deseo o0 una necesidad.

Segun (O. C. Ferrell) un producto es algo que puede adquirirse por medio del
intercambio para satisfacer una necesidad o un deseo. Esta definicion permite clasificar un

amplio numero de “cosas” como productos.
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En la actualidad, a medida que se comercializan mas productos y servicios, la competencia va
creciendo con mayores ofertas de productos sustitutos y las empresas optan por pasar a otro
nivel creando valor para sus clientes mas alla de un simple producto, esto permite diferenciarse
de la competencia creando experiencias para los clientes. La experiencia diferenciada es la que
inicia desde que se entra a un establecimiento y se visualiza todo el concepto que ese negocio
desea trasmitir, decoracién, un buen nombre, personal uniformado, un olor caracteristico,

climatizacion, la excelente atencién del personal y una buena historia que contar.

Con el objetivo de satisfacer de manera optima las necesidades de los clientes, los especialistas
en marketing deben ser creativos y astutos para crear buenos productos, ya que la decision de
un cliente al comprar un producto en comparacion a otros que se encuentran en el mercado es
principalmente la percepcion de que tan bien funcionara y satisfara esa decision que acabo de

tomar.
2.2.2.2.1. Posicionamiento

Segun (Best, 2007) “El objetivo de una estrategia de posicionamiento es crear una
posicién producto-precio que sea atractiva para el mercado objetivo y que genere una buena
fuente de cash flow para la empresa. La consecuciéon de un determinado nivel de cuota de

mercado es un factor clave en el éxito de toda estrategia de marketing.” Pg. 209

Para lograr posicionar un producto en un mercado y obtener un nivel deseado de cuota de
mercado requiere de mucho esfuerzo de la empresa en base a ese producto, como primer punto
clave es desarrollar una estrategia disefiada en torno a las necesidades del mercado objetivo,
definiendo quien es el cliente, cual seria la estrategia a aplicar y si esa estrategia generara un
valor superior al cliente, ¢ la estrategia girara en torno a la diferenciacion o bien sera penetrando
con precios bajos? Son muchos puntos clave que se deben tener en cuenta a la hora de disefiar
una estrategia de posicionamiento del producto, como también en cuestion al producto en si, un

buen branding, un buen empaque, lineas de productos, etc...
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Estrategias de
posicionamiento del producto

Posicionamiento y El nombre de la marca La marca y las estrategias
diferenciacion y su gestion de la linea de productos
Diferenciacion por el producto La identidad de la marca Marca paraguas y marcas adyacentes
Diferenciacion por los servicios La codificacién de la marca Extensiones de la linea de productos
Diferenciacién por la marca Activos y pasivos de la marca Estrategias de soluciones integrales
Diferenciacion por bajos costos El valor de la marca y especiales
de compra La eliminacion de productos

Figura 5. Estrategias de posicionamiento de producto
Fuente: (Best, 2007)

En mercado sensibles al precio, generalmente las empresas deberdn enfocar su estrategia a
precios mas bajos, ya que el producto carecerd de valor para el cliente objetivo. En la otra
perspectiva, donde el mercado de para que la diferenciacion sea lograda y valorada para el
cliente, entonces, la empresa dispondra de otras alternativas, creando un producto altamente
competitivo en el mercado con una mejor imagen, un producto mas atractivo logrando un valor

superior al que pueda ofrecer la competencia.
2.2.2.2.2. Branding

El branding es la gestion que se desarrolla en la marca para hacerla conocida, deseable y con
una gran imagen positiva en la mente de los consumidores, creando una conexion con el publico

para influir sobre sus decisiones de compra.

Como sefialo (Philip & Armstrong) en su libro “Fundamentos de Marketing” Las marcas
no s6lo son nombres y simbolos, sino que son elementos fundamentales de las relaciones que
tienen la compariia con sus clientes. Las marcas representan las percepciones y los sentimientos
de los consumidores acerca de un producto y su desempefio, es decir, todo lo que el producto o

servicio significa para los consumidores.

Como sefial6 una ocasion un mercadologo respetado: “los productos se crean en la fabrica, pero
las marcas se crean en la mente”. El branding es crear la ilusion a través de expectativas y
experiencias de marca importantes que satisfagan lo que prometen generando un lazo mas fuerte

con la marca. Hoy en dia, las empresas tienen que conseguir la mayor cantidad de comentarios
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positivos y eso se logra con buenas acciones, por lo que la gestion se convierte en el branding

y el branding se convierte en el punto clave de conseguir la conexion emocional con las marcas

ya que muchas decisiones de compra tienen este factor comun.

~

Posicionamiento

Seleccion del nombre

Patrocinio

Desarrollo

Creencias y valores

Marca bajo licencia
Marca conjunta

de marca de la marca de marca de marca
Atributos Seleccion Marca del fabricante Extensiones de linea
Beneficios Proteccion Marca privada Extensiones de marca

Multimarcas
Marcas nuevas

Figura 6. Branding
Fuente: (Best, 2007)

Segun (Best, 2007) “A la hora de desarrollar la identidad de la marca, el primer paso es
definir el posicionamiento deseado para el producto y la proposicién de valor para un publico
objetivo determinado. Si no se han decidido estas especificaciones, el proceso de identificacion
de la marca se deteriorara con rapidez, y se centrara en las caracteristicas del producto, en lugar

de concentrarse en los beneficios para los clientes.” (Pg. 221)
2.2.2.3.Distribucion

La distribucién consiste en lograr que el producto llegue al consumidor final de la mejor
manera, desde el fabricante hasta en consumidor final. La distribucién juega un rol fundamental
ya que no solo basta tener un buen producto sino encontrar los medios donde los clientes puedan
tener acceso al producto sin que esto afecte al precio y eleve los precios y que deje de ser
competitivo, debe tomarse decisiones de que canales utilizar para la distribucion de un
producto, identificar el nimero de intermediarios, mayoristas, minoristas, distribucién

exclusiva y busqueda de mercados donde los productos a ofrecer puedan operar libremente.

La administracién de la distribucion y de la cadena de suministro son importantes por
muchas razones. Al final, sin embargo, estas razones se reducen a proporcionar utilidad
de tiempo, lugar y posesion al consumidor y a los compradores de negocios. Sin una
buena distribucion los compradores no serian capaces de adquirir bienes y servicios
cuando y donde los necesitan. No obstante, el gasto de distribucion requiere que las
empresas equilibren las necesidades de los clientes con su propia necesidad de

minimizar los costos totales. (O. C. Ferrell, pag. 265)
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Segun (Best, 2007) La eleccion y gestion de los canales de marketing tiene un impacto directo
sobre tres importantes areas de resultados:

1. Valor al cliente: los canales de marketing pueden aumentar o reducir el valor recibido
por los clientes, segun cual sea la calidad de los servicios y la eficiencia con que se les

trate.

2. Ingresos por ventas: La eleccion de los canales determina el alcance a los clientes,

lo que, a su vez, influencia las ventas a los clientes actuales o a clientes potenciales.

3. Rentabilidad: La eleccion de los canales de marketing tiene un impacto directo sobre
los méargenes y gastos de marketing de la empresa, y puede jugar un papel fundamental
en los beneficios que pueden obtenerse a través de un determinado canal. (pg.283)

La distribucion incide en la experiencia del consumidor al tener mayores puntos de encuentro
con el producto que le permita tener disposicion del mismo, la distribucion de un producto debe
ser efectiva para que el producto esté en el momento y lugar requeridos de los clientes de manera
estratégica. Se debe escoger para la empresa cual de los canales de distribucion son los méas
optimos como el canal largo, canal corto, directo, indirecto. Siempre es importante escoger el

canal que permita cumplir con los objetivos y metas de la empresa.
2.2.2.3.1. Estrategias de distribucion

Segun (O. C. Ferrell) “una estrategia describe el plan de juego de la organizacion para
lograr el éxito. Un marketing efectivo requiere planeacion estratégica profunda a varios niveles

en una organizacion.”

Los canales de distribucién son ni méas ni menos los caminos en donde deben de pasar un
producto para llegar al consumidor final o ser comercializado, el principal actor es el productor
quien fabrica o elabora el producto, luego pasa al mayorista que es el encargado de distribuirselo
alos minoristas el cual es quien se encarga de facilitarle el producto al consumidor final. Existen
muchas empresas que prefieren manejarse con un solo canal de distribucion porque de esta
manera creen que tienen un mayor control, sin embargo, esto les reduce la oportunidad de llegar

a mas mercado.
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Una adecuada estrategia de distribucion es clave para el éxito de la empresa, una vez que esta
se alinee a su nuevo canal, la distribucion se vuelve fuerte. (O. C. Ferrell) nos indica 3 tipos de

estrategias basicas.

Distribucion exclusiva. - Es el tipo mas restrictivo de cobertura de mercado. Las
empresas que manejan esta estrategia conceden a un comercializador o establecimiento
el derecho Unico de vender un producto en una region geogréfica definida. Esta
estructura de canal se asocia mas comunmente con productos de prestigio, importante
equipo industrial o empresas que intentan dar a sus productos una imagen exclusiva o

de prestigio.

Distribucion selectiva. - Las empresas que recurren a esta modalidad ofrecen a varios
comercializadores o establecimientos el derecho de vender un producto en una region
geografica definida. La distribucion selectiva es deseable cuando los clientes necesitan
la oportunidad de comparar compras y los servicios posteriores a la venta son

importantes.

Distribucion intensiva. - Esta estrategia pone un producto a disposicion del maximo
nimero de comerciantes o establecimientos en cada area con el fin de ganar tanta
exposicion y oportunidades de venta como sea posible. La distribucién intensiva es una
de las mejores alternativas para la mayoria de los productos de conveniencia de
consumo, como dulces, bebidas carbonatadas, medicamentos sin receta o cigarros, y de
suministro de oficina de negocios, como papel y cartuchos de toner. Para obtener esta
visibilidad y volumen de ventas, el fabricante debe ceder un buen grado de control sobre
la fijacion de precios y la exhibicion del producto. (pg. 272)

2.2.2.3.2. Tipos de distribucion

Dentro de los canales de distribucion existen tipos que se han desarrollado para aminorar los

costes de logistica y transporte, asi mismo, acortar el proceso de distribucién.
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Cuando el canal de distribucion es “directo” el fabricante vende al consumidor final sin
necesidad de intermediarios. Cuando el canal de distribucion es “indirecto” el productor pasa
varios intermediarios antes de llegar al consumidor final. Por lo general, los intermediarios mas

conocidos son los mayoristas, minoristas y Agentes.

Sistemas de canales alternativos

Sistemas directos Sistemas mixtos Sistemas indirectos

! l

Intermediarios
del canal

} ] |

Publico objetivo

* Sistemas directos: la empresa mantiene la propiedad de los productos y la responsabilidad en las tareas de venta,
distribucién, servicio, u otras funciones que afiadan valor y demanden los clientes.

* Sistemas indirectos: El intermediario adquiere la propiedad del producto, y en la mayoria de los casos, el control
de las ventas y de la logistica.

» Sistemas mixtos: la empresa utiliza su propia fuerza de ventas para realizar la venta, y adicionalmente, utilizan
distribuidores locales, que realizan las tareas de almacenamiento del producto, entrega y servicio.

Figura 7. Sistemas de canales alternativos
Fuente: (Best, 2007)

Como ejemplo del canal directo, son todos aquellos emprendedores que venden directamente a
su consumidor final a través de catalogos de su tienda virtual. En el mercado online es mucho
mas comun la utilizacion del canal directo, eliminando asi aquellos intermediarios. Sin
embargo, en otras industrias como por ejemplo la industria de la cerveceria, necesitan de un
canal indirecto de varios niveles, donde el productor vende a los distribuidores, y los
distribuidores venden a los minoristas y a su vez estos le venden al consumidor final. También
se pueden utilizar ambos canales, logrando asi hacer uso del canal de distribucidén mixto, directo
e indirecto. Continuando con el mismo ejemplo de la industria cervecera, este podria tener su
punto de distribucion donde el consumidor final compre directamente al productor o a su vez

comprar mediante una tienda en linea.
2.2.3. Productos agricolas

Los seis cultivos con mayor produccion del Ecuador.
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En 2018, la superficie de labor agropecuaria del pais alcanz6 los 5,3 millones de hectareas (ha),
con una produccion de cafia de azucar (para azlcar), banano, palma africana, arroz, papay maiz
duro seco, que supera los cultivos de otros productos, segun estudios del Instituto Nacional de

Estadistica y Censos. (INEC - Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2018)

5.1. Cultivos permanentes
Superficie y produccion

En el 2018, la superficie plantada de cultivos permanentes fue de 1'464.589 hectdreas; la cana de azdcar para azdcar,
banano y palma africana son los cultivos de mayor produccién a nivel nacional.

Produccién de cultivos permanentes Participacién en la superficie plantada total
(miles de Tm)

B

Cana de

Cana de azUcar para azdcar para

e Banano Palma africana — et
m2016 8.662 6.530 3.124 - > Ofros 73%
u2017 9.030 6.282 3.276 = permanentes
2018 7.502 ' 6.506 2.786 U722

11

Figura 8. Cultivos permanentes
Fuente: Encuesta de superficie y produccion agropecuaria continua- ESPAC 2018

Segun (INEC, 2019) :

La cafia de azlcar (para azlcar), el banano y la palma africana, junto con otras cosechas
permanentes, registraron una superficie plantada de 1°464.589 ha. La produccion total
de cana en toneladas métricas ™ fue de 7°502.251; Guayas concentro el 87,1% de esa
produccion.  Los Rios sobresalio con el 38% de cultivos bananeros (un total de
6°505.635 de tm); y, en Esmeraldas, la palma africana prevaleci6 con el 42.7%

(2°785.756 tm).

En tanto, el arroz, la papa y el maiz duro, cultivos transitorios con un ciclo de cosecha

menor a un afo, junto a otros de este tipo, contabilizaron 941.280 de ha sembradas.

El arroz, uno de los productos que acomparian varios platos de la dieta ecuatoriana, tuvo
la mayor cosecha en esta categoria: 1°350.093 tm. Mientras que la superficie sembrada

en todo el pais fue de 301.853 ha, concentrandose el 72,7% de la produccién en Guayas.
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Esta informacion se desprende de la Ultima Encuesta de Superficie y Produccion
Agropecuaria Continua (ESPAC), en la que se informa sobre la produccion floricola; la

rosas tuvieron la mayor produccion: 3.199 millones de tallos cortados en el pais.

En cuanto al sector ganadero, predomino el ganado vacuno con un total de 4.1 millones
de cabezas, seguido por el porcino con 1.3 millones; ovino, 356 mil; caballar, 193 mil;

mular, 74mil; asnal, 47 mil; y, por Gltimo, el caprino con 22 mil.

El 48.4% del ganado vacuno se registro en la Sierra, mientras que el 42,4%, en la Costa.
Por raza, predominé la mestiza con 1,5 millones de cabezas, que representé el 37,7%;

seguido de la criolla, con 23,8%.

En cuanto a la produccion semanal de huevos de gallina, Tungurahua lider6 con 20.7
millones de unidades. Por regiones, la Sierra concentrd el 85% de la produccion, la

Costa el 19% y la Amazonia el 0,9%. EI 0,001% corresponde a zonas no delimitadas.

Otros datos importantes en esta encuesta se relacionan con la produccion de leche; un
total de 5 millones de litros producen diariamente en el pais. Pichincha registro el 15,7%

del total nacional, equivalente a 790.666 litros.
2.2.4. Gobierno y sector agricola

El gobierno desde hace afios atrds se ha interesado por la capacitacion de los ciudadanos de
sector agricola en el uso de tecnologias de comunicacion, e internet, promoviendo el uso
mediante capacitaciones e impulsandolo mediante créditos que faciliten la obtencion de
computadoras, tabletas y teléfonos inteligentes que permitan el acceso a internet. Ecuador ha
mejorado de una forma notable su acceso a internet, dando acceso desde Infocentro
comunitarios y dotar las escuelas publicas para el aprendizaje de los alumnos a las tecnologias

de comunicacioén.

El acceso a las Tecnologias de la Informacion Comunicacion (TIC) constituye un
derecho de todos los ciudadanos. Por ello, el Gobierno de la Revolucién Ciudadana, a
través del Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion,
promueve el desarrollo de la sociedad con servicios tecnoldgicos de primera, por medio
del acceso al Internet, dotacion de equipamiento y capacitacion a nifios, jovenes y

adultos del pais.
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Las palabras no bastan y por esta razon demostramos con cifras y estadisticas que los
servicios de telecomunicaciones en el Ecuador han crecido notablemente. Por ejemplo,
en el 2006, seis de cada 100 ecuatorianos tenian acceder a Internet; en el 2012, 60 de

cada 100 ecuatorianos tenian acceso a Internet.

Asimismo, en los ultimos tres afios, Ecuador mejoro su posicionamiento en el indice de
disponibilidad de tecnologia en red y registra un mejor rendimiento en cuanto a telefonia

y servicios de acceso a Internet.

Mediante la implementacion de Infocentros Comunitarios, la dotacion de equipamiento
y conectividad en establecimientos educativos pablicos, se promueve la erradicacion del
analfabetismo digital y se posibilita la insercion de la ciudadania en la autopista de la

Informacion y el Conocimiento.

Todo esto gracias a politicas de Estado como: la inversién en fibra dptica en todo el
pais, las visitas de las aulas mdviles a sectores urbano marginales, las capacitaciones en
alistamiento digital, entre otras acciones, que son fundamentales para conseguir y
posicionar el Ecuador Digital que todos queremos. (Minisiterio de telecomunicaciones,
2017)

La brecha que existia en las tecnologias de comunicacion entre el sector agricola en los Gltimos

13

afios casi se ha reducido a la mitad, el gobierno ecuatoriano mediante el plan “ Ecuador
conectado” que la estrategia es desplegar redes comunitarias para que de esa forma sectores
alejados puedan verse beneficiados en el uso de la internet en sus vidas cotidianas, el Ecuador
estd manteniendo campafias de desconocimiento digital, la cual ha tenido éxito incluyendo a al

mundo del internet a los sectores méas olvidados.

Segun el (El telegrafo, 2021) indica que “El Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC),
en el dltimo reporte sobre tecnologias de la informacion, indicd que entre 2012 y 2018 se
registrdé un crecimiento de 35,2% de personas a escala nacional que poseen teléfono inteligente

activado”.

En ese sentido se ha cortado la brecha digital, con el acceso a internet masivo a través
de los moviles. También existen aparatos mas econdmicos, lo que facilita la
accesibilidad; pero aquello ain no se refleja en el sector rural, en acceso y en facilidad

para adquirir equipos.
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Por ejemplo, los hogares con conexion a la red representan el 46,6% a escala urbana,
contra los 16,1% que acceden desde localidades rurales. EIl Ministerio de
Telecomunicaciones presentd el plan  “Ecuador ~ Conectado”, que  pretende

desplegar redes comunitarias de internet, para beneficiar a 127.000 hogares.

Si bien se habla de un recorte de la brecha digital, también se mantiene el analfabetismo
digital. Eso si, se ha recortado a la mitad en los ultimos seis afios, del 21,4% al 10,7%.
(El telegrafo, 2021)

2.2.5. Desarrollo logistico

El e-commerce esté ligada intrinsicamente con la logistica, una no puede estar sin la otra, si el
desarrollo logistico no esta desarrollado no se puede completar el circulo para el e-commerce,
ya que si la compra se realiza mediante el internet debe ser precisa y oportuna las entregas de

los productos.

Segun la (Real Academia espafiola, 2020) “el desarrollo logistico consiste en un Conjunto de
medios y métodos necesarios para llevar a cabo la organizacion de una empresa o de un servicio,

especialmente de distribucion”.

En el e-commerce representa uno de los eslabones mas importantes, a pesar de lo que nos dice
la rae la logistica en e-commerce va mucho mas alla, hay factores como el almacenamiento,
empaquetado, inventario, cumplimiento de horas de entrega, planificar la oferta y demanda y
el poder actuar en consecuencia de ellos ya que segun las temporadas aumentan o disminuyen
las entregas, la logistica debe ser desarrollada e implementada en un plan de comercio

electronico.
2.3. Marco conceptual
Significados proporcionados por (MarketingDirecto).

Adwords: Sistema de publicidad de Google basado en publicidad patrocinada. Permite a los
anunciantes conectar con sus clientes potenciales en el momento adecuado, mostrando anuncios

relevantes a la derecha de los resultados de las busquedas.
B2B: Describe las conexiones comerciales entre las empresas individuales

B2C: Negocio y venta entre empresas y consumidores
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Back-end: EIl término Back-End se utiliza en los sitios web que utilizan un sistema de gestion
de contenidos basados en la interfaz de administracion y gestion. Desde ahi se pueden realizar
todo tipo de ajustes. Es el contenido de fondo el que se cambia y es administrada. También la
gestion de los derechos se realiza mediante el Back-End. El administrador debe ser capaz de
hacer los pertinentes ajustes como editor y cambiar las configuraciones. La forma de hacerlo

cambia de un sistema a otro.

Blog: Anglicismo que hace referencia al diario digital cuyos autores pueden ser una o varias
personas y en el que se actualizan publicaciones ordenadas cronologicamente. Se crea a partir
de una plataforma de gestion de contenidos y en el que se pueden publicar todo tipo de

elementos (textos, imagenes, video, audio).

Cash Flow: Termino muy utilizado en el &mbito contable de un negocio, cuyo significado es
la capacidad de liquidez que tiene una empresa. Conocido también como flujo de caja y flujo

de efectivo.

CMS: Es el anglicismo que hace referencia a la plataforma que permite la publicacion de todo
tipo de contenido, desde texto, video, imagen y hasta audio, de forma ordenada y variada gracias

a una oferta amplia de plantillas.

Direccion IP: Las siglas IP que componen el concepto «Direccion IP» significan «Protocolo
de Internet». Y este protocolo hace referencia a un conjunto de reglas para la comunicacion a
través de internet, ya sea el envio de correo electrénico, la transmision de video o la conexion

a un sitio web.

Dominio web: Es la mayor subdivision de las direcciones que aparecen en Internet. El sistema
de nombres de dominio se emplea para poder utilizar universalmente nombres univocos y

vincularlos a los usuarios de equipos conectados a la Red.

E-mail marketing: EIl email marketing es una técnica basada en el envio masivo de correos
electronicos a un listado de contactos. Se trata de una mezcla entre las estrategias de

comunicacion y marketing directo.

Feedback: Es el proceso de intercambio de mensajes entre las personas y sus grupos a traves

de medios personalizados o de masas. (Retroalimentacion)
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Firewall: Un firewall, también conocido como cortafuegos, es un elemento informatico que

trata de bloquear el acceso, a una red privada conectada a Internet, a usuarios no autorizados.

Front-end: Designa a los sitios web que utilizan un sistema de gestion de contenidos desde el

punto de vista del usuario final.

Marketplace: Un Marketplace es una gran tienda de tiendas, es una plataforma de distribucion

donde los ecommerces ofrecen sus productos y servicios.

Merchandising: Conjunto de estrategias que apuntan a la promocion y venta de productos tanto

dentro como fuera del punto de venta dirigidas a potenciales clientes.
Paypal: Es un método de pago en linea.

RSS: Anglicismo que hace referencia a la herramienta que mantiene informados a los usuarios
que se suscriben a ellos a través de alertas. La distribucion de contenidos sin necesidad de un

navegador, utilizando un software disefiado para leer estos contenidos RSS.

SET: Secure Electronic Transactions, Siglas en inglés que designan al protocolo que garantiza
la seguridad en las transacciones electrénicas, utilizado por las compafiias de tarjetas de crédito

para el comercio electronico.

Software: Voz inglesa que se utiliza para denominar los programas y rutinas escritos en un

lenguaje que entiende el ordenador.

SSL: Secure Sockets Layer, un protocolo para navegadores y servidores web que permite

autenticar, cifrar y descifrar la informacién enviada a través de Internet.

Stock: Voz inglesa que significa existencias y que se utiliza para denominar la provision de

bienes adquiridos para su posterior comercializacion.

Trade marketing: Actividades comerciales conjuntas y en colaboracion entre fabricantes,

proveedores y distribuidores.

URL.: Siglas de Uniform Resources Locator (Localizador Uniforme de Recursos) y que se

utiliza para denominar la direccién de un archivo, grupo de noticias, una web, etc., en Internet.
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2.4. Marco Legal

Dentro de este proyecto se analizaran los distintos tipos de leyes que rigen dentro del campo
comercial, permitiendo de esta manera a tener mayor conocimiento legal que permita el

desarrollo de dicha investigacion.
2.4.2. Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones

Art. 3.- Objeto. - El presente Codigo tiene por objeto regular el proceso productivo en
las etapas de produccién, distribucidn, intercambio, comercio, consumo, manejo de

externalidades e inversiones productivas orientadas a la realizacion del Buen Vivir.

Esta normativa busca también generar y consolidar las regulaciones que potencien,
impulsen e incentiven la produccién de mayor valor agregado, que establezcan las condiciones
para incrementar productividad y promuevan la transformacion de la matriz productiva,
facilitando la aplicacién de instrumentos de desarrollo productivo, que permitan generar empleo
de calidad y un desarrollo equilibrado, equitativo, eco-eficiente y sostenible con el cuidado de
la naturaleza (COPCI, 2019, pag. 2).

Esta ley nos indica la regulacion en las distintas areas de todo el proceso de comercializacion
desde la produccion hasta la llegada al consumidor final, que fomente el empleo y que sea de
beneficio para todas las partes cuidando el medio ambiente y promueva la produccion, esta ley
para este proyecto de investigacion es de beneficio ya el planteamiento promueve al agricultor

mayores oportunidades de negocios, y tener control sobre su producto hasta el consumidor final.
Art. 4.- Fines. - La presente legislacion tiene, como principales, los siguientes fines:

a) Transformar la Matriz Productiva, para que esta sea de mayor valor agregado,
potenciadora de servicios, basada en el conocimiento y la innovacion; asi como
ambientalmente sostenible y ecoeficiente;

b) Generar trabajo y empleo de calidad y dignos, que contribuyan a valorar todas las
formas de trabajo y cumplan con los derechos laborales;

c) Generar un sistema integral para la innovacion y el emprendimiento, para que la ciencia
y tecnologia potencien el cambio de la matriz productiva; y para contribuir a la
construccién de una sociedad de propietarios, productores y emprendedores (COPCI,
2019, pags. 3,4)
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Esta ley promueve hacer cambios en la matriz productiva que potencie areas de

conocimiento y al desarrollo. ElI uso de la tecnologia para areas rurales sera la

transformacion y total beneficio al area de la agricultura fomentando la misma agricultura

y el uso de herramientas tecnoldgicas que no se emplean al sector.

2.4.3.

Ley del Fomento Artesanal

Art. 9.- Los artesanos, personas naturales o juridicas, que se acojan al régimen de la

presente Ley, gozaran de los siguientes beneficios:

1)

2)

3.

4.

Exoneracion de hasta el ciento por ciento de los impuestos arancelarios y adicionales a
la importacién de maquinaria, equipos auxiliares, accesorios, herramientas, repuestos
nuevos, materias primas y materiales de consumo, que no se produzcan en el pais y que
fueren necesarios para la instalacion, mejoramiento, produccion y tecnificacion de los

talleres artesanales.

Para la importacion de maquinarias, equipos auxiliares y herramientas, usados y
reconstruidos, se requerird carta de garantia de funcionamiento de la casa 0 empresa
vendedora y se concedera la importacion en las mismas condiciones establecidas en el

inciso anterior.

Exoneracion total de los derechos, timbres, impuestos y adicionales que graven la
introduccion de materia prima importada dentro de cada ejercicio fiscal, que no se
produzca en el pais y que fuere empleada en la elaboracién de productos que se
exportaren, previo dictamen favorable del Ministerio de Industrias, Comercio,

Integracién y Pesca.
Sin embargo, tanto en el numeral 1. Como el de este numeral 2., seguira vigente la
reduccion del 35% del valor de las exoneraciones a los impuestos a las importaciones,

establecida mediante Ley No. 509 de 8 de junio de 1983, en lo que fuere pertinente.

Exoneracién total de los impuestos y derechos que graven la exportacion de articulos y

productos de la artesania.

Exoneracién total de los impuestos a los capitales en giro.
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5. Exoneracion de derechos e impuestos fiscales, provinciales y municipales, inclusive los
de alcabala y de timbres, a la transferencia de dominio de inmuebles para fines de
instalacion, funcionamiento, ampliacion o mejoramiento de los talleres, centros y

almacenes artesanales, donde desarrollan en forma exclusiva sus actividades.

6.  Exoneracion de los impuestos que graven las transacciones mercantiles y la prestacion de

servicios, de conformidad con la Ley.

7.  Exoneracion de impuestos arancelarios adicionales a la importacion de envases,
materiales de embalaje y, de acuerdo con el Reglamento, similares, cuando las
necesidades de los articulos o produccion artesanal lo justifiquen, siempre que no se

produzcan en el pais.

8.  Exoneracidn total de los derechos, timbres e impuestos que graven los actos constitutivos.

(Ley De Fomento Artesanal, 2003, pag. 3)

Esta ley es de total beneficio a los involucrados en el &rea agricola que necesiten de maquinarias
y mas categorias para los sembrios o actividades del agro, ya que, gracias a esta ley se ven
beneficiados en el pago de impuestos y exoneraciones que repercuten en mayor rentabilidad de

su actividad comercial.
8.2.2. Ley Orgéanica de Comunicaciones

Art. 4.- indica que los contenidos personales en internet. - Esta ley no regula la
informacién u opinion que de modo personal se emita a través de internet. Esta
disposicién no excluye las acciones penales o civiles a las que haya lugar por las
infracciones a otras leyes que se cometan a través del internet. (Ley Organica de
Comunicacion , 2013)

Este articulo nos indica que la informacién y las opiniones emitidas en los portales de internet
no son reguladas. Sin embargo, las acciones que se comentan tienen repercusiones legales en

caso de incurrir en alguna infraccion,
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Art 35.- Derecho al acceso universal a las tecnologias de la informacion y
comunicacion. - Todas las personas tienen derecho a acceder, capacitarse y usar las
tecnologias de informacidn y comunicacion para potenciar el disfrute de sus derechos y

oportunidades de desarrollo.

Esta ley permite el uso de tecnologias a toda persona que es libre y con derecho a capacitarse,
esta ley nos permite llegar a todas las &reas rurales y promover el uso de estas herramientas

tecnoldgicas para el uso y beneficio del agricultor.
8.2.3. Ley de la Defensa del Consumidor

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar

los intereses y derechos del consumidor. (Ley Organica de Defensa del Consumidor , 2011)

Esta ley defiende al consumidor en la que no debe ser engafiados con publicidad o que afecte
sus intereses, esto le permite al que haga uso del e-commerce y no se sienta de acuerdo puede

tener respaldo legal y presentar quejas para su satisfaccion.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias. - Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio. (Ley Organica de Defensa del
Consumidor , 2011)

Esta Ley defiende tanto al consumidor final de la plataforma como al que haga uso y beneficie
de ella, protegiendo de publicidades que engafien e incumplan en sus promesas, esta ley prohibe

la publicidad engafiosa.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio. - Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de conformidad
a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. (Ley Organica de Defensa
del Consumidor , 2011)

Se esta en la obligacién de cumplir con lo prometido de manera eficiente en caso de no ser

eficientes en la prestacion del servicio es motivo para tomar acciones legales.

Art. 46.- Promociones y Ofertas. - Toda promocion u oferta especial debera sefialar,

ademas del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior del bien o servicio y el nuevo
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precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el consumidor, en caso de aceptarla. (Ley

Organica de Defensa del Consumidor , 2011)

Art. 72.- El proveedor cuya publicidad sea considerada engafiosa o abusiva, segun lo
dispuesto en el Art. 7 de esta Ley, serd sancionado con una multa de mil a cuatro mil dolares
de los Estados Unidos de América o su equivalente en moneda de curso legal. (Ley Organica
de Defensa del Consumidor , 2011)

Esta ley nos invita a ser coherentes en la publicidad, cumplir con lo establecido, que no afecte
a los intereses de los consumidores, caso contrario las multas establecidas seran impartidas para

quien haya hecho uso de aquella publicidad.
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CAPITULO 11l
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.Método de la investigacion

En este proyecto se utilizd el método de investigacion deductivo, ya que, este tipo de
investigacion para la obtencién de resultados es mas completo y permitid recolectar
informacidn relevante que viene directamente del grupo de interés, que son los agricultores y
conocer la relacion que tienen con el comercio digital y cuales son las variables que afectan sus

ventas.
3.2.Tipo de la investigacion

En el proyecto se empled el tipo de investigacion descriptiva que busca describir y recopilar
informacidn cuantificable de los elementos que inciden en el problema para ser utilizada en el
analisis estadistico de la muestra, donde se descubriran detalles como patrones de compra,

frecuencias de uso, etc. Este tipo de investigacion se centra en el ;qué?, sin cubrir el ;por que?
3.3.Enfoque de investigacion

Para el enfoque fue el cuantitativo, ya que se llevo a obtener resultados validos de los objetivos
planteados, que permitié conocer algunos aspectos especificos del comercio electrénico en
relacion con los agricultores, como por ejemplo, su consideracion en cuanto uso de plataformas,
la frecuencia de uso, preferencias que tienen los agricultores a la hora de transaccionar por
medios digitales y también conocer si existe la oportunidad dentro de este mercado
considerando los datos estadisticos en cuanto al uso del e-commerce para mejorar ventas de

productos agricolas.
3.4.Técnicas de investigacion

Se utiliz6 la encuesta y como instrumento de recoleccion se selecciond el cuestionario dirigido
al grupo objetivo a investigar, donde se analizd los factores que limitaron a una mejor

comercializacion y posibilidades de un cambio en el esquema de ventas tradicional.
3.5.Poblacion y muestra

Segun el (Insituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2010) en el Cantén Nobol existe una

poblacion de 19.6 mil habitantes, lo cual representa el 0.5% de la provincia del Guayas. Para
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realizar la investigacién solo se tomé en cuenta la poblacion ocupada por rama de actividad
considerando especificamente, Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca, lo cual representa

el 38.7% de la poblacion total.

| NOBOL: Poblacion Ocupada por Rama de Actividad |

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca | 38-7%
Comercio al por mayor y menor | 184%

i o,
Industrias manufactureras 9.4%

Actividades de alojamiento y servicio de comidas || 15.6%
Transporte y almacenamiento ﬁ 5.1%
Construccion | 4.9%
Actividades de los hogares como empleadores [ 4.7%
Ensefianza [ 3.2%
Administracién publica y defensa | 2.3%

Actividades de servicios administrativos y de apoyo | 2.3%

Otros - 5.5%

Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010 |

Figura 9. Indicador econémico.
Fuente: SENPLADES. INEC - Censo de Poblacion y vivienda 2010

Por lo que el censo realizado en el 2010 considera una poblacion de 7,585 agricultores

econdmicamente activos en total.

Para la obtencion de la muestra se utilizé la plataforma denominada RAOSOFT donde calcula

la muestra.

Anélisis: La muestra recomendada del estudio mediante la férmula de poblacion finita arrojo

un total de 366 personas para la realizacion de la encuesta.
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* Raosoft

What margin of error can you accept? %
5% is a common choice

What confidence level do you need? %
Typical choices are 90%, 95%, or 99%

What is the population size? 7585
If you don't know, use 20000

What is the response distribution? %
Leave this as 50%

Your recommended sample size is 366

Figura 10. Célculo de muestra
Fuente: (Raosoft, s.f.)

3.6.Presentacién de los resultados

Las preguntas disefiadas en la encuesta tuvieron como objetivo determinar 3 factores claves

para dicha investigacion.

1. Conocer si los agricultores usan la tecnologia y de qué manera
2. Confirmar que existe un problema actual

3. Determinar la disposicion de cambiar su manera de comercializar.

Pregunta 1: ;Conoce usted las ventajas del comercio electrénico?

Tabla 2. ¢ Conoce usted las ventajas del comercio electrénico?

o _ Frecuencia ) Porcentaje
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Acumulada Acumulado
Si 66 66 18% 18%
No 300 366 82% 100%

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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mSi mNo

Figura 11. Ventajas del comercio electronico
Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

VENTAJAS DEL COMERCIO ELECTRONICO

Anélisis: Se descubrid que, el 18% de los encuestados conocen las ventajas de un e-commerce,

mientras que el 82% de los encuestados las desconocen. Por lo que se considera que es necesario

realizar una publicidad comunicativa explicando las ventajas y bondades que tiene el hacer uso

de un comercio electronico, plataformas virtuales, tiendas online, etc. ya que estadisticamente

un gran porcentaje demuestra el poco conocimiento que maneja el sector agricola respecto a

esta variable.

Pregunta 2. ;Cree que son seguras las transacciones por internet?

Tabla 3. ¢ Cree que son seguras las transacciones por internet?

) FRECUENCIA PORCENTAJE
DESCRIPCION |FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADA ACUMULADO
Si 235 235 64% 64%
No 131 366 36% 100%

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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mSi mNo

SEGURIDAD DE TRANSACCIONES EN LiINEA

Figura 12. Seguridad de transacciones en linea
Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Anélisis: Se analizd que el 64% de los agricultores encuestados consideran segura las compras

por internet en comparacién con el 36% restantes que lo consideran inseguras. Por lo que se

concluyé que la gran mayoria de agricultores encuestados tienen miedo de realizar

transacciones en linea porque las consideran inseguras debido a posibles estafas. Esto

demuestra la necesidad de algin método de pago que permita al agricultor tener la seguridad

para realizar una compra o venta dentro de una plataforma digital sin tener que arriesgar dinero

de por medio.

Pregunta 3. ;Ha realizado alguna transaccion por internet?

Tabla 4. ¢Ha realizado alguna transaccion por internet?

i FRECUENCIA PORCENTAJE
DESCRIPCION |FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADA ACUMULADO
Si 161 161 44% 44%
No 205 366 56% 100%

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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TRANSACCION POR INTERNET

No

mSi

Figura 13. Transaccion por internet
Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Anélisis: En vista de los resultados recogidos el 44% de los encuestados han utilizado el medio

digital para realizar alguna compra, mientras que el 56% de los encuestados no han realizado

compras por internet. Esta informacion permitira tomar algunas consideraciones en cuanto a la

propuesta ya que en este andlisis declara que la mayoria realiza pocas transacciones en linea

talvez, por desconfianza, por temor o por desconocimiento.

Pregunta 4. ;Con que frecuencia usted realiza transacciones en linea?

Tabla 5. (Con que frecuencia usted realiza transacciones en linea?

. FRECUENCIA PORCENTAJE
DESCRIPCION | FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADA ACUMULADO
Muy frecuente |66 66 18% 18%
Frecuente 106 172 29% 47%
Poco frecuente 121 293 33% 80%
Nada Frecuente |73 366 20% 100%

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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FRECUENCIA DE TRANSACCIONES

W Poco frecuente W Nada Frecuente

Frecuente

W Muy frecuente

Figura 14. Frecuencia de transacciones

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Anélisis: Dada la pregunta, se obtuvo que el 33% de los encuestados determina como poco
frecuente la realizacion de compras o transacciones en linea, mientras que el 29% determina

muy frecuente dicha actividad.

Pregunta 5. ;Qué medios de pago ha utilizado para comprar por internet?

Tabla 6. ¢Qué medios de pago ha utilizado para comprar por internet?

) FRECUENCIA PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADA ACUMULADO
Tarjeta de crédito/debito |25 25 7% 7%
Efectivo 202 227 55% 62%
Transferencias/depositos | 139 366 38% 100%

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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MEDIOS DE PAGO

M Tarjeta de credito/debito

Figura 15. Medios de pago

Efectivo

7

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

W Transferencias/depositos

Anélisis: Se observo que el 55% de los participantes prefieren realizar pagos en efectivo,

seguido por el 38% que utilizan pagos mediante transferencias o depositos bancarios. Esto deja

constancia que los encuestados no utilizan mucho las tarjetas de crédito, ellos prefieren el

efectivo a contra entrega o a través de transferencias y depdsitos bancarios.

Pregunta 6. ;Qué sitios utiliza para realizar compras online?

Tabla 7. ¢ Qué sitios utiliza para realizar compras online?

3 FRECUENCIA PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADA ACUMULADO
Sitios o tiendas
virtuales 106 106 29% 29%
Redes Sociales 260 366 71% 100%

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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SITIOS DE COMPRA ONLINE

M Sitios o tiendas virtuales

Redes Sociales

Figura 16. Sitios de compra online
Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Anélisis: Se visualizo que 71% de los encuestados tienen como preferencia realizar compras

por medio de las redes sociales. Por lo que se concluye que para los agricultores es mas facil o

comodo realizar comprar por redes sociales ya que existe un contacto directo o una mayor

interaccion entre vendedor y comprador de esta manera se resuelven dudas y se genera mayor

confianza.

Pregunta 7. ; Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 8. ¢ Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

3 FRECUENCIA PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADA ACUMULADO
Instagram 43 43 12% 12%
Facebook 110 153 30% 42%
YouTube 83 236 23% 64%
WhatsApp 130 366 36% 100%

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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USO DE RS CON MAYOR FRECUENCIA

M Instagram M Facebook M Youtube

WhatsApp

Figura 17. Uso de Redes sociales con mayor frecuencia
Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Anélisis: Se visualizo que el 35% de los encuestados utilizan WhatsApp con mayor frecuencia,

seguido por el 30% representada por Facebook. Lo que permite concluir que el uso de medios

digitales tiene mayor concurrencia, sin embargo, las dos redes sociales mas utilizadas por los

agricultores son WhatsApp y Facebook, este analisis permitird tener un mayor alcance

publicitario.

Pregunta 8. ; Qué dispositivo utiliza generalmente para realizar transacciones por internet?

Tabla 9. ;Qué dispositivo utiliza generalmente para realizar transacciones por internet?

3 FRECUENCIA PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADA ACUMULADO
Teléfono mavil 207 207 57% 57%
Computadora 138 345 38% 94%
Tablet 21 366 6% 100%

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

67




DISPOSITIVO DE MAYOR USO

M Telefono movil

Computadora

-

Figura 18. Dispositivo de mayor uso
Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

W Tablet

Anélisis: Se analizd que el 57% de los participantes utilizan el teléfono movil para realizar

compras por internet, el 38% utiliza su computadora y el 6% utiliza tablets. Concluyendo que

los agricultores presentan una preferencia por el celular como medio de compra en comparacién

a los otros articulos tecnolédgicos. Concluyendo con el andlisis que este dato es relevante para

el disefio de la plataforma.

Pregunta 9. ;Son afectados los ingresos de su negocio cuando las ventas se realizan por medio

de intermediarios?

Tabla 10. ¢ Son afectados los ingresos de su negocio cuando las ventas se realizan por medio

de intermediarios?

., FRECUENCIA PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADA ACUMULADO
Si 337 337 92% 92%
No 29 366 8% 100%

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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AFECTACION DE LOS INGRESOS POR
INTERMEDIARIOS

mSi mNo

Figura 19. Afectacion de los ingresos por intermediarios
Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Anélisis: Se observo que el 92% de los encuestados afirmaron que sus ingresos se ven afectados

por lo la intermediacion de terceros. Por lo que se concluye que este es un factor relevante que

afecta a los ingresos de productores del sector agro y que se necesita que sea solucionado para

mejorar su rentabilidad y optimizar sus oportunidades de ventas.

Pregunta 10. ¢En la actualidad su negocio se ha visto afectado respecto a las ventas por la
pandemia del Covid 2019?

Tabla 11. ¢En la actualidad su negocio se ha visto afectado respecto a las ventas por la
pandemia del Covid 2019?

i FRECUENCIA PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADA ACUMULADO
Si 267 267 73% 73%
No 99 366 27% 100%

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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AFECTACION DE VENTAS POR COVID19

mSi mNo

Figura 20. Afectacion de ventas por covid19

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Anélisis: Segun los resultados, el 73% de los agricultores se han visto afectados respecto a las

ventas por la pandemia del Covid 2019. Concluyendo con este analisis de resultado que al

término del afio 2019 con el inicio de la pandemia del Covid, el sector agro inici6 el afio 2020

con un bajo rendimiento en ventas al igual que muchos sectores comerciales e industrias del

pais.

Pregunta 11. ; De qué manera se ha visto afectada las ventas?

Tabla 12. ¢ De qué manera se ha visto afectada las ventas?

DESCRIPCION FRECUENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE
ACUMULADA ACUMULADO

Obtencién de insumos |51 51 14% 14

Conseguir mano de

obras 51 102 14% 28

Transporte de productos | 172 275 47% 75

Disminucion de la

demanda 48 322 13% 88

Precio menor 44 366 12% 100

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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TITULO DEL GRAFICO
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Figura 21. ;De qué manera se ha visto afectada las ventas?
Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Anélisis: Segun las estadisticas, el 47% de los encuestados reportan que lo que més afecto en

las ventas fue el trasporte de productos. Mientras que un 14% reportaron que obtener insumos

y conseguir mano de obra fue lo que mas afecto en las ventas en el covid 2019. Estas variables

fueron las mas afectadas durante la pandemia del Covid 2019 debido a las medidas de seguridad

que se establecieron en el pais, como la cuarentena, restriccion vehicular y aforos.

Pregunta 12. En una escala del 1 al 4, donde el 4 es “mads afectante” y el 1 es “nada afectante”.

¢ Cual de estas variables cree que afecta mas la rentabilidad de su negocio?

2

Tabla 13. ¢ Cudl de estas variables cree que afecta mas la rentabilidad de su negocio?

3 FRECUENCIA PORCENTAJE

DESCRIPCION |FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADA ACUMULADO

Intermediarios 139 139 38% 38%
Cambios climéticos | 33 172 9% 47%
Escasez de clientes 132 304 36% 83%
Competencia 6
internacional 366 17% 100%

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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VARIABLES QUE MAYOR AFECTA LA
RENTABILIDAD

M Intermediarios que bajan precios para

reventa

Cambios climaticos

M No tener clientes compradores

Figura 22. Variable que mayor afecta la rentabilidad
Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Anélisis: Segun la estadistica, se analiza que el mayor porcentaje de la variable que més afecta

a la rentabilidad de los agricultores es el de intermediario que bajan precios para reventa

representado con un 38%, mientras que el 36% reporta que el no tener clientes compradores

afecta la rentabilidad de su negocio. Esto nuevamente reconfirma el gran problema que tienen

los productores agricolas, sin embargo, se encuentra otra variable adicional a la que se confirmo

en la pregunta 9. Concluyendo que existe una oportunidad mas para resolver este problema con

la propuesta de esta investigacion.

Pregunta 13. ;Ha comercializado usted sus productos agricolas en medios digitales?

Tabla 14. ;Ha comercializado usted sus productos agricolas en medios digitales?

. FRECUENCIA PORCENTAJE
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADA ACUMULADO
Si 109 109 30% 30%
No 257 366 70% 100%

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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No

mSi

Figura 23. Comercializacién en medios digitales

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

COMERCIALIZACION EN MEDIOS DIGITALES

Anélisis: Se visualizé que el 70% de los productores no han comercializado sus productos por

medios digitales. Este analisis lleva a una gran oportunidad de negocio para optimizar canales

de distribucion utilizando el medio digital.

Pregunta 14. ;Le gustaria utilizar alguna plataforma digital para comercializar sus productos?

Tabla 15. ¢ Le gustaria utilizar alguna plataforma digital para comercializar sus productos?

i FRECUENCIA PORCENTAJE
DESCRIPCION | FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADA ACUMULADO
Si 311 311 85% 85%
No 55 366 15% 100%

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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DISPOSICION DE CAMBIO DE
COMERCIALIZACION

No

mSi

Figura 24. Disposicion de cambio de comercializacion

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Anélisis: Dada la pregunta, el 85% de los agricultores estarian dispuesto a utilizar alguna

plataforma digital para comercializar sus productos con el fin de expandir su negocio y mejorar

sus ventas, mientras que el 15% se niegan a utilizar alguna plataforma digital. Por lo tanto,

nuevamente se confirma que existe una gran necesidad en este mercado para para mejorar las

ventas.

Pregunta 15. ¢Con el uso del comercio electronico, cree usted que pueden mejorar las ventas

del sector agricola?

Tabla 16. ¢ Con el uso del comercio electronico, cree usted que pueden mejorar las ventas del

sector agricola?

i FRECUENCIA PORCENTAJE
DESCRIPCION | FRECUENCIA PORCENTAJE
ACUMULADA ACUMULADO
Si 260 260 71% 71%
No 106 366 29% 100%

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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CREENCIA DE MEJORA CON E-COMMERCE

mSi mNo

Figura 25. Creencia de mejora con e-commerce
Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Andlisis: Con respecto a las ventas, el 71% de los encuestados consideran optimo el uso del
comercio electronico para mejorar sus ventas, esto genera mucha esperanza en el sector agricola

en utilizar una plataforma digital y poder hacer uso de ella para optimizar sus ventas.
3.53. Conclusion de los resultados

En la realizacion de la encuesta a los agricultores del sector, se logré analizar que un gran
porcentaje representado con un 82% aun desconoce de las ventajas del e-commerce, esto puede
verse desde dos aristas tanto positivas como negativas. Del lado positivo permite ser los
pioneros en el sector ya que la competencia es nula, permite crear estrategias direccionadas
hacia un programa que muestre las ventajas del e-commerce y todo lo que desencadenaria de
forma positiva para el agricultor actual solventando problemas que en la actualidad son los que
causan pérdidas econdmicas y motivacionales para el agricultor nacional y que implementando
un e-commerce esos problemas estarian disminuyendo de forma progresiva a medida que la

confianza en la tienda online aumente.

Por otro lado, lo negativo representa el dar el salto a una forma de comercializar los productos
ancestrales, que si bien es cierto solo ha dejado perdidas a través de los afios a los agricultores,
pero ha sido su Unica forma conocida de intercambiar sus productos por dinero. Cambiar sus

habitos representa un reto, que no es inalcanzable ya que la sociedad cada vez mas esta
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empujando a la tecnologia desde tramites municipales, bancos, hasta de salud, inmiscuyendo
asi a toda una sociedad a la actualizacion de la tecnologia a la vida cotidiana.

Por otra parte, hemos visto que la seguridad que demuestran las compras en internet es positiva,
ya que mas de la mitad de los encuestados representado con el 64% estan de acuerdo en que
comprar o transaccionar por internet es seguro, eso permite entrar al mercado disminuyendo el
nivel de incertidumbre que genera un nuevo método de comercializacion que ya ha sido probado

en otros modelos de negocios.

Una de las mayores incertidumbres de las que se tenia, era el porcentaje de personas que hayan
realizado compras por internet, teniendo en cuenta que es una zona rural, el porcentaje de
personas que demostré la encuesta permite ser positivos en cuanto a la aceptacion de una
plataforma digital, aunque la frecuencia de compra no es superior a lo esperado, pero son
variables que no influyen en el proyecto. Con un 47% de frecuencia de compra o usos de

aplicaciones para transaccionar es muy positivo para continuar con el proyecto.

Como dato importante los agricultores del sector hacen mucho uso de efectivo representado
con el 55% que de medios como tarjetas de crédito o débito que representa 38% lo que nos
indica a tomar decisiones y alianzas con bancos y todas sus lineas de contactos que permitan
facilitar las transacciones de los agricultores, y esto aumentaria su nivel de confianza con el
proyecto por usar vias seguras y conocidas donde transaccionar con su dinero en efectivo sin
embargo las transferencia obtienen un buen porcentaje lo que reafirma el uso de la tecnologia

a la vida cotidiana del grupo en cuestion.

Se pudo visualizar que las redes sociales juegan un papel fundamental para los agricultores,
siendo estos medios los mas visitados con un 71% para realizar compras y conocer de productos
0 servicios, de esta forma podremos dirigir la publicidad a estos medios donde seran mas
efectiva y mayor exposicion del proyecto. Las redes sociales permiten llegar al publico objetivo

con un costo accesible y eficaz en la promocidn del proyecto.

Pudimos verificar que el medio que mas utilizan los agricultores para el internet es el uso del
celular con un 57%. La preferencia notable nos permite generar estrategias guiadas a la creacion
de aplicacion para el celular que facilite la interaccion de la plataforma con el agricultor de la
forma méas amigable posible. El otro mayor porcentaje esta las computadoras del cual se tendra

provisto las dos formas de aplicacion tanto para pc como teléfonos celulares.
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Como dato primordial pudimos detectar que el 92% de los encuestados reporta que cuando las
ventas son realizadas por intermediarios afecta a los ingresos de su negocio, otro afectante de
la rentabilidad del agricultor es la escasez de clientes. En cuanto a la pandemia del Covid 2019,
se visualizo que el 73% de los encuestados se vieron afectados respecto a las ventas. El 47%
reportd que sus ventas se vieron afectadas por no poder transportar sus productos, seguido del
14% que tuvieron dificultades en conseguir mano de obra y en obtener insumos como

fertilizante, semillas, etc., todo esto a causa de la restriccién vehicular.

El interés de los agricultores hacia expandir su negocio al internet, el 85% de ellos estan
dispuestos a comercializar sus productos por medio de internet y entrar en un nuevo formato
Ileno de oportunidades mientras que una minoria del 15% se negaria. Se visualiza en nimero
favorable y la oportunidad y necesidad del mercado agricola al cambio positivo de este modelo
de negocio, con esto también se puede analizar el nivel de confianza de los agricultores al
proyecto, donde el 71% considera que sus ventas mejorarian con el uso del e-commerce por el

mayor alcance de clientes potenciales.

Para concluir y como dato mas especifico se encontrd que el 30% de los encuestados ya han
comercializado sus productos por medios digitales mientras que el 70% aun no lo realiza, sin
embargo, el 85% afirman que les gustaria utilizar alguna plataforma digital para poder
comercializar sus productos, por lo que demuestra la necesidad latente de un cambio radical a

la forma de comercializar, tener mayor alcance de clientes y mas utilidades.
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CAPITULO IV
PROPUESTA

4.1.Titulo de la Propuesta

Estrategias de e-commerce para la comercializacion de productos agricolas, canton Nobol.
4.2.Contenido y Flujo de la Propuesta

Para la realizacion de la propuesta se tomaré los siguientes pasos:

1. Andlisis de la situacion
o Antecedentes
o Matriz FODA
o 5 fuerzas de Porter
o Andlisis PESTEL
2. Implementacion estratégica
o Objetivos estratégicos
o Acciones
o Plan de accion
o Cronograma de accién
3. Evaluacion Financiera
o Presupuesto de estrategias
4. Conclusiones
5. Recomendaciones
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Figura 26. Flujo de la propuesta
Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

4.3.Desarrollo de la propuesta

4.3.1. Introduccién

Esta propuesta surge en vista del problema que vive el sector agricola, donde experimentan una
serie de limitaciones, como, por ejemplo, la venta de sus productos a bajo precio sin tener
margen de rentabilidad, esto a causa de especulaciones del intermediario que genera la baja de

precios, la falta de contactos comerciales es otro limitante de los productores.

Es por esto que nace la necesidad de crear estrategia de e-commerce, ya que tiene mucho
potencial para mejorar las ventas del sector agricola. Es la forma de revolucionar una industria
la cual ha sido la misma forma de comercializacion y distribucion hace cientos de afios. Esta
tecnologia da la oportunidad a los agricultores y comerciantes a beneficiarse encontrando la
demanda y la oferta en el momento oportuno sin subir los precios por intermediarios que son

los que obtienen los verdaderos beneficios del buen producto del agricultor.

El e-commerce son plataformas que permiten vender y comprar. Estas ofrecen un catélogo

segmentado de productos, plantillas, distintos medios de pago, bases de datos y estadisticas,
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donde se puede elegir segun las necesidades del agricultor. Por ello se esta convencido de que
esta herramienta se convertird en la més utilizada en los proximos afios y tendra una influencia

positiva en el comercio electronico transfronterizo y los productos agricolas.
4.3.2. Andlisis de la situacion
Antecedentes

La agricultura tuvo sus inicios miles de afios atras, empezo primero con la recoleccién de frutos
y la caza, pero a medida que las poblaciones aumentaron se necesité de mayor produccién, por
esto, las civilizaciones comenzaron a idearse técnicas para la siembra y recoleccién. La
agricultura es la actividad de mayor importancia en las civilizaciones ya que asegura la

supervivencia y es una potencia econémica para las sociedades.

Se ha venido desarrollando en muchas areas y no solo para la alimentacion, también esta en
sectores como las flores, plantas ornamentales, madera, cuero, fertilizantes, productos
quimicos, fibra, combustible, productos biofarmacéuticos y drogas tanto legales como ilegales.
La agricultura a través de los afios se ha ido perfeccionando tanto en sus técnicas de siembra,
su forma de cosechar, la genética de las semillas, la mecanizacién de las tierras, riegos, etc.
Todo esto para lograr una mejor produccion y satisfacer las demandas de los productos

agricolas.
Competencia

El comercio electrénico agricultor en el pais ain no se desarrolla al 100%, los varios canales
tradicionales son los mas utilizados para proporcionar a los clientes mayoristas, minoristas, etc,
sus soluciones de alimento para la venta al consumidor final. Es decir, los agricultores realizan
la gestion diaria de compra y venta de sus productos lo cual es para ellos algo que viene con un
valor de seguridad, efectuando sus cobros y envios logisticos de la carga al instante, sin tener
algun contratiempo por el mal estado o defecto de los productos. La cadena tradicional de
intermediarios mantiene una base activa de agricultores pequefios y grandes, ademas de

mantener informacion legalizada que ayuda a registrar las ventas realizadas y compartirlas.
Oportunidad
En el sector agricola de nuestro pais existen muchos agricultores que trabajan durante todo el

afio para tener una cosecha y productos de calidad. Hay una problematica dentro de este sector
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ya que muchos agricultores al tener la cosecha tienen muchos productos en stock, al vender
dicha cosecha un cierto porcentaje de esta no se vende por varios factores, el cliente mayorista
muchas veces no esta orientado sobre los puntos de ventas que existen para que haya una
negociacion directa con el fabricante, entonces al no saber dicha informacién el agricultor
tiende a perder ese porcentaje de cosecha debido a la falta de clientes. Muchos de los
agricultores hacen préstamos para la elaboracién de sus cosechas y por eso esto le genera
pérdidas ya que no encuentran la manera de vender todo su producto. Existen factores externos
que no permite al agricultor controlar el incremento de precios y el clima, estos también son

factores que pueden perjudicar al agricultor.

La oportunidad en este mercado es la implementacion del e-commerce que permitira tanto al
agricultor como a los comerciantes sean mayorista 0 minorista saber cuales son los productores
disponibles y cuéles son los precios. Por medio de la misma, se tendra conocimiento de clientes
interesados en la compra, obteniendo un listado de cotizaciones y la potestad de vender y
comprar al mejor precio segln sus intereses. De esta manera se veran beneficiados
incrementando sus ganancias y disminuyendo la perdida de productos que se quedan en stock.
Se generara un cambio positivo para el sector agricola ya que es una manera de avanzar en la
tecnologia para el beneficio de la misma. Con el pasar del tiempo este mecanismo serd tan
practico que se ganard mas recursos con mas inversores ya que visualizaran el desarrollo de una
plataforma especializada en el sector agricola como viable y confiable para la superacion de los
agricultores y que podran incrementar su rentabilidad al tener una mejor comercializacion con

una venta rapida y a un precio justo.
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4.3.3. Andlisis PESTEL

Andlisis del macroentorno

POITICO: Un comercio electronico esta regulado por normas del pais o regién donde
establecen sus operaciones, en Ecuador las actividades para el comercio electronico se
encuentran reguladas en La ley del comercio electronico firmas electrénicas y mensajes de
datos y el Reglamento general de la ley de comercio electronico, que establece un marco
juridico para salvaguardar los datos de quienes usen las plataformas.

ECONOMICO: En el primer trimestre la economia nacional subi6 en un 3% en este afio 2021.
A pesar de la pandemia existen muchos nuevos emprendimientos, negocios, que han aperturado
en este afo, lo cual estd promoviendo en comercio en el pais, por otro lado, la canasta basica se
ha visto con un aumento considerable, siendo el factor con mayor incidencia la especulacion, y

los aumentos de combustibles.

SOCIAL: El modelo de negocio de e-commerce de este proyecto tiene un enfoque social,
donde el mayor objetivo es ayudar al agricultor, que logre mejorar sus ganancias y mantengan

la agricultura como un negocio sostenible y rentable.

TECNOLOGICO: En cuanto a lo tecnoldgico para esta propuesta es la base del modelo de
negocios, la tecnologia es el pilar fundamental, innovando y aplicando herramientas utilizadas

en otros mercados al nacional.

ECOLOGICO: En cuanto a lo ecoldgico este proyecto plantea como ventaja la
comercializacion directa con el productor o agricultor lo que da lugar a conseguir productos

organicos, libres de fertilizantes, que es de gran ayuda al medio ambiente y comunidad en si.

LEGAL.: El uso de los datos recolectados seran utilizados en base a las leyes nacionales e
internacionales, existen principios, acuerdo y tratados que certifican las actividades que realiza

un comercio electrénico.

Tomando en consideracion los datos obtenidos de la matriz PESTEL, podemos determinar que

el impacto de los factores externos del uso de un e-commerce tiene una incidencia media.
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4.3.4. Modelo de las cinco fuerzas de Porter
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Figura 27. Modelo de las 5 fuerzas de Porter

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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Rivalidad entre competidores
e El modelo tradicional de comercializacion
Poder de negociacion de los proveedores

e Se cuenta con un amplio abanico de proveedores de hosting a muy buenos precios

e Se cuenta con varias plataformas para comercializar
Poder de negociacién de los clientes

e Habito de compra en mercado tradicionales

e Desconocimiento en medios electrénicos
Amenaza de ingreso de producto sustituto

e Muchas modalidades de compras de productos agricolas
Amenaza de entrada de nuevos competidores

e Facil acceso a crear plataformas en internet.
Rivalidad entre competidores

ALTA. En relacion a lo observado podemos determinar que la rivalidad entre competidores es
alta ya que el facil acceso a internet da la posibilidad de que todos o cada uno de los agricultores
puedan vender bajo esta modalidad, asi mismo los competidores son los distintos mercados
municipales, centros de abastecimientos a mayoristas y los intermediarios que manejan

actualmente todo el mercado de compra-venta agricola.
Poder de negociacién de los proveedores

En cuanto a el poder de negociacién de los proveedores es bajo debido a que la cantidad de
plataformas existentes para montar un e-commerce es basta, es de facil acceso y de precios

accesibles, la calidad y servicio de cada una es de primera.
Poder de negociacidén de los clientes.

El poder de negociacion de los clientes es muy alto, debido a que competir con sus tradicionales

formas de comercializar representa un reto, el cliente debe ver el valor agregado que representa
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el uso de la plataforma digital y entenderlo para dar el salto a la nueva tecnologia, pero la
desconfianza y el desconocimiento hace que el cliente opte 0 no por usar estos servicios.

Amenaza de ingreso de Producto sustituto

El producto sustituto o servicio sustituto es alta, los clientes muestran por lo general resistencia
a cambios, aunque sea por el bien, la incertidumbre al cambio tecnoldgico hace que los

agricultores se mantengan en el servicio tradicional de distribucion de sus mercancias.
Entrada de nuevos competidores

En cuanto a la entrada de nuevos competidores es alta, debido a que la creacidn de una tienda
virtual actualmente no representa mucha complejidad y se cuenta en el pais con muchos
expertos y especialistas en el tema, la entrada de marcas del exterior también representa una
amenaza debido a que en paises vecinos existen ya plataformas e-commerce muy desarrolladas

en este segmento, y tendrian la entrada a ofrecer estos servicios en el pais.

4.3.5. Matriz FODA

Tabla 17. Matriz FODA

FACTORES EXTERNOS
OPORTUNIDADES -O: AMENAZAS -A:

1) Creciente aumento de uso | 1) Desequilibrio en el

de tecnologias de desarrollo logistico de
comunicaciones en el sector | ciertas ciudades.

rural 2) Dependencia de

2) Agencias gubernamentales | servidores de e-commerce
MATRIZ FODA trabajan en la educacion de los |y redes sociales.
agricultores en tecnologia. 3) Caidas o cortes de

3) Accesibilidad a internet en | proveedores de internet
todos los rincones del pais por
tecnologia satelitales.

4) Financiamientos para la
adquisicion de equipos

electrénicos.

85



FORTALEZAS -F:

1) El e-commerce mejora
ventas y promueve la
produccién agricola.

2) Gastos de operaciones

reducidos.
ESTRATEGIA OFENSIVA

- FO: ESTRATEGIA
F4 + O1= DEFENSIVA - FA:

Estrategias de e-commerce

3) El e-commerce orece
almacenamiento de data.
4) Nuevas formas de
comercializacion y mejor
alcance.

5) Mayor transparencia y
visibilidad de los precios
de mercado para los

agricultores.

FACTORES INTERNOS

DEBILIDADES -D:
1) La disposicion del

consumidor.

2) Desconfianza en pagos ESTRATEGIA ESTRATEGIA
digitales. REORIENTACION O SUPERVIVENCIA -
3) El e-commerce no AJUSTE - DO: DA:

puede garantizar la

calidad de los productos.

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Segun nuestro analisis del macroentorno en la Matriz PESTEL y microentorno 5 Fuerzas de
Porter realizado en los puntos anteriores, pudimos obtener el siguiente listado para nuestra
matriz FODA.

Fortalezas
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e El e-commerce mejora los ingresos de los agricultores en comparacion con la cadena de
valor tradicional por lo tanto promueve la produccion agricola.

e Gastos de operaciones reducidos por ser un modelo de negocio electronico.

e EIl e-commerce ofrece almacenamiento de data para el beneficio de agricultores y
comerciantes.

e Brindar a los agricultores nuevas formas de comercializacion sus productos y tener un
mejor alcance a huevos compradores.

e Mayor transparencia y visibilidad de los precios de mercado para los agricultores, lo

que resulta en precios mas justos en comparacién con los ofrecidos por intermediarios.
Oportunidades

e Creciente aumento de uso de tecnologias de comunicaciones en el sector rural

e Mayor interés de los clientes urbanos de donde y coémo provienen sus alimentos.

e Agencias gubernamentales trabajan en la educacion de los agricultores en tecnologia y
dispositivos moviles aumentando sus niveles de alfabetizacion digital, acrecentando los
volumenes de frecuencia de uso del comercio electrénico.

e Accesibilidad a internet en todos los rincones del pais por tecnologia satelitales.

¢ Financiamientos para la adquisicion de equipos electrénicos.
Debilidades

e Ladisposicion del consumidor y, por extension, las familiaridades con los servicios de
comercio electronico son bajas.

e Las transacciones digitales generan cierta desconfianza con el pago.

e Ele-commerce se limita en la busqueda entre proveedores de productos y comerciantes,

y no puede garantizar la calidad de los productos.
Amenazas

e El desarrollo logistico de ciertas ciudades del pais no esta equilibrado, la garantia de
éxito del comercio electronico esté ligado a un desarrollo logistico.
e Dependencia de servidores de e-commerce y redes sociales.

e Caidas o cortes de proveedores de internet
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Por lo tanto, al analizar cada una de los factores externos como internos de este proyecto, se
consideré aplicar una estrategia ofensiva, la misma que se encarga de optimizar las

oportunidades, por lo cual se desarrollara estrategias de e-commerce.

La estrategia e-commerce de dicha Matriz FODA se basaréa en el disefio de un e-commerce, la
cual tiene como objetivo la implementacion del mismo y que sirva para transaccionar los
productos agricolas de doble via, compra o venta por parte de los usuarios y como efecto
colateral positivo regular precios de los productos de la canasta basica del mercado, parar la
especulacion de precios y tener a disposicion toda la informacion de productores nacionales,

eliminando intermediarios que perjudican al productor.

4.3.6. Implementacion estratégica
4.3.6.1.0bjetivos estratégicos

1. Disefiar un modelo de e-commerce B2B para la implementacion en el sector agricola
2. Optimizar Facebook para la compra y venta de productos agricolas

3. Posicionar pagina de Facebook en el motor de busqueda de Google.
4.3.6.2.Acciones

Para la implementacion de estas acciones se establecieron algunas estrategias de e-commerce
las cuales fueron sustentadas en el capitulo Il y son desarrolladas en cada una de las acciones

siguientes:
Accion 1. Modelo para implementacion de un e-commerce B2B para el sector agricola.
Estrategia 1. Optimizacion de la Home page o pantalla de aterrizaje
Estrategia 2. catalogo de productos
Estrategia 3. Optimizacion de descripcion de productos
Estrategia 4. Chat:
Estrategia 5. Optimizacion pantalla de pago

Estrategia 6: E-mail marketing
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Accidn 2. Creacién de pagina de Facebook de tipo B2C como canal de compra y venta de
productos agricolas.

Estrategia 7. Optimizacion de redes sociales
Accidn 3. Posicionar pagina de Facebook en el motor de bldsqueda de Google.
Estrategia 8. Marketing de contenidos
Estrategia 9. Posicionamiento SEO
Accidn 1. Modelo para implementacion de un e-commerce B2B para el sector agricola

Esta estrategia de e-commerce tiene como principal objetivo la implementacion del mismo por
medio de alguna empresa privada o por el mismo gobierno nacional. Que sirva para
transaccionar los productos agricolas de doble via, compra y venta al por mayor, como efecto
colateral positivo sirva para la regulacion de precios y tener a disposicion toda la informacion
de productos nacionales. De esta manera, se eliminaria el principal problema de los
intermediarios que perjudica la rentabilidad del productor-agricultor, segun datos obtenidos del

andlisis de la investigacion lo cual es representado con un 92%.

Para la implementacion de esta estrategia de e-commerce se deben tener en cuenta varios
componentes importantes a la hora del desarrollo de una plataforma real para el sector agricola

de tipo B2B considerando datos obtenidos de la investigacion del mercado.

e Obtener un dominio web y un hosting que garantice el correcto funcionamiento de la
plataforma.

e Opciones de pagos que garantice la seguridad del agricultor a la hora de transaccionar,
estas pueden ser:

o De preferencia pagos contra reembolsos ya que segun datos estadisticos de la
investigacion el 55% hacen uso de efectivo y este método de pago le genera
mayor confianza.

o Pagos con tarjetas de crédito como VISA, MASTERCAD, AMERICAN
EXPRES.

o Viatransferencia bancaria o depositos bancarios
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¢ Notificaciones automatizadas por via correo electrénico o por SMS cuando se suscriban,
se registren, compren, contacten, sugieran, y cuando la compra sea entregada. De esta
manera se puede realizar un seguimiento de todo el proceso.

e Mensajes de agradecimientos hacia el comprador cuando la transaccion haya finalizado
con éxito para generar valor durante postventa.

e Debera contar con sus politicas de entrega, reembolsos, de privacidad y politica de
formas de pago para garantizar seguridad y generar mayor confianza de usar esta
plataforma para los suscriptores y clientes compradores.

e Sedebe vincular ventanas de chats via whatssApp o0 messenger ya que el agricultor tiene
mayor frecuencia de uso de estas redes sociales representado con un 35%.

e Se recomienda crear una aplicacion movil para acceder desde este dispositivo ya que
segun datos estadisticos de esta investigacion arroja que el 57% de los encuestados

hacen uso del celular.
Se ejemplifica las interfaces de usuario para la implementacién y lograr el resultado esperado.

Estrategia 1. Optimizacion de la Home page o pantalla de aterrizaje. La pantalla de
aterrizaje tiene como objetivo encontrar las distintas categorias de productos de manera facil y
clara que conlleva el sector agricola, como magquinarias, residuos agricolas, alimentacion
animal, producto animal, granos, verduras y frutas, entre otras opciones mas. Aqui se puede

analizar la busqueda de lo que se pretende comprar.

90



Mensajes Pedidos Camo

Inicio  Comprar Pago  Quiénes somos | Proveedores Ny Contacto

CATEGORIAS e 2

Equipamiento agricola >

Residuos agricolas ¥

La alimentacion animal >

Productos animales >

Frijoles >

Fruta fresca >

Vegetales frescos >

Recomendado para ti

3@ Messenger

Figura 28. Pagina de aterrizaje

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Una vez seleccionada la categoria, tomando como ejemplo la categoria de granos como se
visualiza a continuacion, se puede obtener distintos proveedores que produzcan o comercialicen
este producto, asi mismo se encontrard distintas variedades de precios y especificaciones de
venta de cada proveedor segun sus 6rdenes minimas.

Menssjes  Pedidos  Camo
Inicio  Comprar  Pago Oulenessomos A Contacto

Categorias
Habas

Frijoles de mantequilla

Granos de cacao

Garbanzos

Granos de café

Frijoles

Lentejas

Habas

Otros frijoles

Guisantes

Soja

Alubias de vainilla

Frijoles Vigna

Messenger

Figura 29.. Categoria de Granos

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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I A
Mensajes Pedidos Caro
Inicio  Comprar ~ Pago Oulenessomos_ \ Contacto

~ @

Hogar > Agricultura > Vegetales frescos

Categorias

Recomendado para ti

Espirragos frescos

Brocoli fresco

Bardana fresca

Coles Frescas

Pimiento fresco

Zanahorias frescas Zanahorias de alta calidad estacionales  Sinofarm 2021 nueva cosecha China Zanahoria caliente de Vietnam de las  Cebolla roja fresca de pavo de 50 mm
‘mas vendidas de las verduras frescas ajo fresco chino a granel blanco. ventas con la seguridad de alta calid. de tamafio cebollas rojas turcas frescas
Vucafrecca $409.78 - § 404.00 $300.00 - $ 500.00 $0.30-$0.60 0,20 USD
1 tonelada 10Q) 1,0 toneladas métricas (0Q) 12000.0 kilogramos (:0Q) 1 kilogramo (0:10Q)
Coliflor fresca

Repollo de apio fresco

Pepino fresco _
Ajo fresco

Jengibre fresco
Okra fresca Ajo elefante / COSECHA 2021 / Ajo Paliflo de verduras frescas deprecio  Un tomate ojo de calidad de
2 Jengibre fresco ;5
fresco/ Ajo blanco puro bajo para la venta exportacion
S $450-55.00 $120-5130 $050-51.00 $230.00 - $290.00 & Messenger

Figura 30. Categoria de Verduras y hortalizas
Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

B o

Mensajes Pedidos Camro
Inicio  Comprar ~ Pago Oulenessomos A

ltura > Friioles

3 > Fruta fresca

Categorias 5
. Recomendado para ti
Manzanas frescas
Albaricoques frescos
Aguacates frescos

Platanos frescos

Moras frecas

Cerezas frescas Hermosa y famosa manzana roja FOB Precio favorable para fruta fresca Mario Camacho 5.750z Aceitunas - "
s & E Kiwi fresco de calidad

Variedad Tamaio Grado de Limén negras gigantes maduras sin hueso
ey e 2181 $990 S8 $40.00- 550,00

1186.0 Cartones 1,10Q) 1680 Cartones (10Q) 170 bandejas (M0Q) 10.0 toneladas (MOQ)
Cocos frescos
Fruta del dragén fresca L
Durianos frescos
Uvas frescas
Guayaba fresca

Kiwi fresco Uvas sin semillas carmesi de calidad g Coco tiemo fresco de agua dulce de la
: G Melén cantalupo fresco a la venta e e
superior vendedoras calientes para 1 mejor calidad de Vietnam (WhatsAp
cman cron carz camn caon

Granada fresca
[E Messenger

Figura 31. Categoria de frutas

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Estrategia 2. catadlogo de productos: Siguiendo el proceso de blsqueda, se seleccionara el
producto que se desea adquirir y se obtendra informacion mas detallada del producto, tiempo
de registro del proveedor, garantia del proveedor y su tiempo de respuesta.
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Para generar mayor atraccion al producto, se debe de hacer uso de fotografias Ilamativas, ya
que este es uno de los principales factores de éxito. Esto significa que una buena foto de
producto puede ayudar a aumentar las ventas de un negocio online. Para conseguir unas buenas

fotografias se debe seguir las siguientes recomendaciones:

* De excelente calidad, tomadas con cadmara digital o bien con un celular de alta
resolucion.

* Mostrar el articulo desde distintos angulos, de esta manera se resuelve dudad e
inquietudes que los posibles clientes tengan con el producto y asi agilizar el proceso de
compra.

* Debe ser tomada con luz natural, ya que este tipo de luz brinda mejor brillo y calidez de

lo que se pretende mostrar, ademas es mucho mas facil de manejar que la luz artificial.

nicio Comprar Pago Quiénes somos | Pr

Mensies  Pedidos  Camo
Y Contacto

Platanos Cavendish de Ecuador Para precios de productos,
personalizacion u otras consultas:

- Precio de referencia FOB : Obtenga el ulti

% $200.00 - $ 360.00 26 toneladas métricas / toneladas
métricas
j Tiempo de esp

P "7 cantidad (toneladas métricas) | 1-1000 | > 1000

Est. Tiempo (dfas) 7 Ser negociado

Transporte:  Soporte de transporte maritimo

N2 i\ L3

También te puede interesar

S I a S EF Messenger

Figura 32. Pagina del producto
Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Estrategia 3. Optimizacion de descripcion de productos: Es importante que para generar
estrategias de e-commerce para obtener conversiones se debe de optimizarse la descripcion del
producto para que al momento de introducir en el motor de busqueda palabras claves, aparezca
de primera opcion esta plataforma. Ya que, a diferencia de una tienda fisica donde se puede
probar o visualizar los productos de manera directa en una tienda online no se lo puede hacer.
Solo a través unica y exclusivamente de las descripciones de productos se puede tener la
garantia de lo que se esta adquiriendo. Gracias a la descripcion de producto se puede dar a
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conocer cualquier detalle del producto, informacion técnica, se mejor el posicionamiento SEO.
Por lo tanto, los elementos que no deben faltar en una descripcion del producto son los
siguientes: Nombre del producto, datos técnicos, tiempo de entrega, tiempo de respuesta, peso,

beneficios, ordenes minimas y debe tener botdn Ilamado a la accion.

nicio Comprar Pago Quiénes somos | Pr

Mensajes Pedido: Caro
Y Contacto

Visién general

Detalles Rapidos

Tiempo
<11h
Capacidad de suministro

Empaquetado y entrega

Especificaciones - Caja de 13.5kgs:
Variedad: Platanos Cavendish
Clase: Premium

Peso neto: 13.5 kgs.
a Messenger B,

Figura 33. Descripcion y especificaciones del producto

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Estrategia 4. Chat: Esta estrategia tiene como objetivo la captacion y la fidelizacion del
usuario. En este apartado se puede visualizar una ventana de chat para comunicarse
directamente con el productor-agricultor y obtener mas informacion del requerimiento que se
necesite. En este chat se puede llegar a una negociacion, obtener cotizaciones y llegar a un

término de pago.
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nicio Comprar Pago  Quiénes somos | Proveedores

Platanos Cavendish de Ecuador

- Precio de referencia FOB : Qbtenga el Litimo pre

| & Messenger (o B

) $200.00 - $ 360.00 261
% e 0
,}x Tiempo de esp.

» | Cantidad (toneladas metricas) | 1
Est. Tiempo (dfas) 7

Transport Soporte de transporte maritimo

@ carga de Alibaba.com = Comparsr tarifes | Aprendem
Ver imagen més grande
8 e \
Ny )
o W P W

También te puede interesar

/’f | LY -
Figura 34. Ventana de Chat
Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Estrategia 5. Optimizacion de pantalla de pago. Finalmente, cuando se llegue al cierre de la
venta, se generara una orden de pedido, lo cual pude generarse un link de pago online por medio
de distintos medios de pago como tarjetas de crédito, transferencias bancarias, paypal o un pago
a contra entrega. Se debe optimizar la pagina de pago, ya que esta se determina como un filtro
por el que pueden escaparse muchas conversiones si no se ha hecho bien. El proceso de pago
debe limitarse a una sola péagina, se debe mostrar claramente los gastos y plazos de envio y
claramente se debe indicar los métodos de pagos que se aceptan. Sin embargo, si se escapan
personas que llegaron a esta pagina con una cotizacion y no culmina el proceso de compra, se
deberéa seguir la estrategia de recuperacion de carritos abandonados, enviando promociones o

descuentos a través de los datos obtenidos por su usuario.
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nicio Comprar Pago ;;.‘-:—«’-:—:‘,:n’:: \

_ _ Order Number: 12
«» Credit/Debit Card fem A
VISA @D = .2 == 538
Quick and convenient

ransaction Fee rocessing
USD 47.48 (7 1-2 hours

Wire Transfer -T/T USD 2268.75

UsD 0.00
USD 1587.75
USD 47.48

' PayPal
Log in to your PayPal account and make an automatic payment Paymentin USD 1635.23

PAGAR AHORA

Payment Security: (@ Vﬁ\

CONTRA ENTREGA

Figura 35. Pagina de pago

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Estrategia 6. E-mail marketing: En este apartado se puede ver el formulario de suscripcion,
lo cual es una excelente estrategia de e-commerce para generar una base de datos y enviar
promociones y notificaciones a los afiliados a la plataforma. El e-mail marketing es una de las
estrategias mas utilizadas en un e-commerce y de mayor retorno de inversion, asi mismo es el
canal por donde se comunica con los clientes del e-commerce, desde la suscripcién hasta la

confirmacion de un pedido o recuperar un carrito abandonado.

Para optimizar este proceso, es necesario que se cuente con mensajes automatizados en la que
se pueda diferentes plantillas de comunicacion personalizada para cada situacién, como, por
ejemplo; mails de bienvenida, seguimiento de pedidos, recordatorios de pagos, promociones y

descuentos.
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nicilo Comprar Pago Quiénessomos Proveedores \% Contacto

Formulario de suscripcién

f ¥ in

©2019 por Agronet. Creada con Wixcom

Figura 36. Formulario de suscripcion

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Accidn 2. Creacion de pagina de Facebook de tipo B2C como canal de compray venta de

productos agricolas.
Estrategia 7. Optimizacion de redes sociales

Para esta estrategia de e-commerce se establecié el desarrollo de una pégina de Facebook ya
que segun el analisis de resultados de la investigacidn detallo que el 30% de agricultores utilizan
la red social de Facebook con mayor frecuencia. Esta estrategia de e-commerce tiene como
objetivo crear una comunidad de productores-agricultores y clientes compradores, que sirva
para publicar y ofrecer productos agricolas en venta o a su vez solicitar requerimientos de
productos. Esta estrategia lograra que se genere un medio para obtener contactos de
compradores y vendedores, de esta manera, se resolveria el segundo problema que afecta a las
ventas de los agricultores determinada en la investigacion de mercado como “escasez de

clientes” con un 36%.

Su disefio esta elaborado de manera homogénea con relacién a los colores que representa la
agricultura, verde, naranja, marrén. Asi mismo contara con un chat interactivo 24/7
automatizado para resolver inquietudes, cotizaciones y proporcionar respuestas inmediatas
entre el vendedor-comprador. Tiene botones dinamicos vinculados al chat de Messenger de
Facebook, opcidn de crear publicaciones donde el interesado podra compartir su necesidad o

requerimiento, precios e informacion de contactos para cerrar la negociacion. En esta pagina de
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Facebook, habra la opcion de invitar a méas personas relacionadas con la industria y podrén

unirse a esta comunidad donde encontraran todo tipo de informacion de productos de

comercializacién del cantén Nobol.

'COMPRAY VENTA DE PRODUCTOS AGRICOLAS
CANTON NOBOL

Figura 37. Pagina inicial de Facebook

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

'COMPRAY VENTA DE PRODUCTOS AGRICOLAS
CANTON NOBOL

PP N
= &

-

@ P e Ty

© Transparencia de 1 pagina

Figura 38. Publicaciones de clientes

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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. Venta de productos agricolas-Bel-.

© Enviar mensaje
© Precios
] T

Ofertas

a kilo
Fecha de caducidad: 5 nov. 2021

kilo

Fecha de caducidad: 5 nov. 2021

e

@ Transparencia de la pagina

IR Se crec la pagina el 6 de octubre de 2021

Ver todo

W Guardar

W Guardar

W Guardar

' Venta de productos agricolas-Bel- pubiicé una oferts.
6 de oct 3las 15:08-Q

Papa amarilla kilo
Fecha de caducidad: 5 nov. 2021

oy Me gusta (D comentar A Compartir

Venta de productos agricolas-Bel-.
6 de octubre a las 14:45-Q

Requiero comprar naranjillas, quien disponga contactarse

Figura 39. Ventana de Chat

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

. Venta de productos agric... v — X
Venta de productos agricolas-Bel~.

Elige una o)

(Dénde estén’

¢Horario de atencion?

Quiero més informacién
sobre el negocio

£Qué servicios ofrecen?

CLUed b S b

En esta pagina se implementard la estrategia de testimonios de clientes, lo que permitira

seguridad y sello de confianza, ya que los testimonios son una forma de prueba social que hace

que el cliente se sienta identificado, por otro, lado el sello de confianza o de verificacion son

una muestra extra que ayudan al usuario a lanzarse de dar el paso de comprar.

Accion 3. Posicionar pagina de Facebook en el motor de busqueda de Google.

Estrategia 8. Marketing de contenidos: En esta estrategia, se procedera a publicar contenido

de interés del sector agricola en la red social Facebook ya que segun datos estadisticos de la

investigacion se obtuvo como resultado que el 30% usan Facebook con mayor frecuencia. Por

lo tanto, el contenido a publicar en la pagina de la comunidad de Facebook puede ser:

¢ Noticias relevantes del ministerio de la agricultura.

e contenido de valor como ventajas del uso del e-commerce.
e Recomendaciones para lograr mayores ventas en Facebook.

e Y temas relacionados con el agricultor y la compra-venta digital
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Ademas, para alcanzar el posicionamiento SEO es importante publicar fotos mejoradas ya que
la venta por medio de un e-commerce primero entra por los ojos, por lo tanto, las imagenes
venden y unas fotos atractivas generan una gran diferencia frente a otras opciones. Asi mismo,
los videos de productos es otro recurso que sirve para generar confianza de lo que se esta

comprando.

COMPRAYY VENTA DE PRODUCTOS AGRICOLAS
CANTON NOBOL

COMPRA Y VENTA DE PRODUCTOS AGRICOLAS [Tl
CANTON NOBOL E—

COMERCIO ELECTRONICO
VENTAJAS INCONVENIENTES

ﬂ 4 f ' Sl electrénico )

Cen S k A ‘

15 agricultires. y emprendedores partoparon en una fera ageicola de vents
dects en Guaysgal

-

Figura 40. Contenido en pégina de Facebook

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

Estrategia 9. Posicionamiento SEO. Para la realizacidon de esta estrategia es necesario la
creacion de un contenido de valor tanto en redes sociales como en la plataforma del e-commerce
como se ha podido visualizar anteriormente en la accion 2 y 3, ya que a través de este contenido
se generardn palabras claves anexadas con el comercio agricola del cantén Nobol. Estas
automaticamente llevaran al usuario interesado directamente a la pagina de aterrizaje de la

plataforma e-commerce o0 a la pagina de Facebook.
Para realizar una estrategia SEO se debe considerar los siguientes aspectos

e Optimizar las descripciones de productos para mejorar el posicionamiento SEO de la
tienda y de productos si se introduce las palabras clave adecuadas. Asi mismo, se
ayudara a resolver las dudas del cliente sobre el producto, lo que incrementara las

conversiones.

Como podemos ver a continuacion:
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Go gle compra productos agricolas canton nobol X $ Q

Q Todo [ Imagenes @ Maps [ Noticias [ Videos : Mas Herramientas

Cerca de 47.800 resultados (0,52 segundos)

www.facebook.com/page/COMPRAYVENTADEPRODUCTOSGRICOLASNOBOL

COMPRAY VENTA DE PRODUCTOS AGRICOLAS EN CANTON NOBOL

Comercializa productos de primera mano del agricultor,
se ?arte de la comunidad de Nobol para comprar-ventay ) ) o
obtener una red de contactos para cerrar negocios eliminando el precio del intermediario.

Falta(n): eempra | Debe incluir lo siguiente: compra

https://www.inclusion.gob.ec » actores-de-la-eps-del-guay...

Actores de la EPS del Guayas participaron en Jornada de ...
Durante el acto, emprendedores de Daule, Santa Lucia, Salitre y Nobol ... “Hemos logrado que
los actores a través de las mesas tematicas de Compras Publicas ...

https://www.eluniverso.com » Guayaquil » Comunidad

Abunda la produccién del mango y la ciruela en Daule y Nobol

Figura 41. Estrategia SEO

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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4.3.6.3.Plan de Accidn

Tabla 18. Plan de accion

) ¢ Qué? objetivos
Estrategias o
Estratégicos

PLAN DE ACCION

¢ COmo? Acciones

inmediatas

~ ¢Cuando?
¢Con qué?
Fecha de
Recursos o
) Inicioy
necesarios
Finalizacién

B ¢Cuanto? Costo
¢Quién?
de las
Responsables )
estrategias

OEL1.- Disefiar un
modelo de e-
commerce B2B
para la
implementacion en
el sector agricola
E1.- Estrategias o
OEZ2.- Optimizar

facebook para la

de e-commerce

compray venta de
productos
agricolas

OE3.- Posicionar

pagina de

Al.- Modelo para
implementacion de un e-
commerce B2B para el

sector agricola

A2.- Creacion de pagina de
facebook de tipo B2C

A3.- Marketing de

contenidos

Humanosy 15/01/2020 a
Financieros 15/03/2021

01/03/2021 a
15/03/2021

Humanos

Humanosy 01/04/2021 a

Financieros 30/09/2021

$ 2.500,00
Experto en
programacion
$ 100,00
Community
manager
Community
$ 2.700,00
manager
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facebook en el
motor de busqueda A4.- Posicionamiento SEO Community

de Google manager

$
TOTAL 5.300,00

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

4.3.6.4.Cronograma de plan de accion
Tabla 19. Cronograma del plan de accién

CRONOGRAMA DEL PLAN DE ACCION

) objetivos _
Estrategias o Acciones Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep

Estratégicos

OE1l Al

OE2 A2

El

A3

OE3
A4
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Al. Modelo para
implementacién
de un e-

Detalle:
commerce B2B
para el sector

agricola

15/01/2020 a
Inicio: 15/03/2021

Duracion: 2 meses

A2. Creacion de
pagina de facebook
de tipo B2C

01/03/2021 a
15/03/2021

15 dias

A3. Marketing de

contenidos

01/04/2021 a
30/09/2021

5 meses

A4,
Posicionamiento
SEO

01/04/2021 a
30/09/2021

5 meses

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)
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4.3.6.5. Evaluacion financiera

Tabla 20. Presupuesto de estrategias

PRESUPUESTO DE ESTRATEGIAS

Subtotal
Cantidad Cantidad de la
Detalle . .
Anual mensual inversion
corriente
Al.- Modelo para implementacion de un e-commerce B2B para el sector agricola 1 0 $2.500,00
A2.- Creacion de pagina de facebook de tipo B2C 1 0 $ 100,00
A3.- Marketing de contenidos 75 5
$2.700,00
A4.- Posicionamiento SEO 75 5

TOTAL DE INVERSION CORRIENTE $5.300,00

Elaborado por: (Unda & Jamed, 2021)

105



CONCLUSIONES

El sector agricola no ha experimentado cambios positivos en muchos afios, en la
investigacion se pudo determinar la necesidad latente del sector por mejorias en la forma
de comercializacion, hasta el momento no hay plataformas digitales que promuevan la
comercializacion de productos agricolas, internacionalmente existen marcas
especializadas en el sector teniendo mucho éxito tanto para los duefios de la compafia

como para los usuarios.

El covid 19 hizo que la necesidad de transaccionar de forma digital sea vital para todo
tipo de negocio, las ventas digitales tomaron mayor impulso a raiz de la pandemia donde
las restricciones imposibilitaban la comin forma de comercializar de agricultores y otras
areas de comercio, para los agricultores a los que su alcance de clientes se vio limitado

por la movilidad y experimentaron pérdidas significativas.

De acuerdo con los datos obtenidos se pudo observar que los agricultores de forma
empirica intentan entrar en el mundo digital para comercializar sus productos, siendo
las redes sociales las herramientas mas utilizadas para realizar la promocion vy
exposicion de sus productos, un método informal que de cierta forma limita a solo su

esfera de influencia poder alcanzar para promocionar sus productos.

Finalmente se determind que la creacién de una plataforma de e-commerce para
productos agricolas es una magnifica solucion para que la agricultura sea un negocio
rentable para sus productores, involucrar la tecnologia en todos los &mbitos del negocio
promueve la calidad de los productos, la eficiencia en las ventas, la facilidad de
encontrar clientes, y la mayor exposicion de sus productos. Eliminar al intermediario es

beneficio para los agricultores y para el cliente final.
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RECOMENDACIONES

e Desarrollar un modelo de e-commerce especializada para el sector agricola, debe contar
con personal calificado para llevar sus operaciones, contar con hosting de alto nivel para
asegurar la experiencia del usuario, para el mercado al cual se dirige debe ser una
plataforma muy didactica e intuitiva donde las personas de areas rurales que son en gran

parte el publico objetivo, puedan manejar la plataforma de forma sencilla.

e Esde vital importancia la investigacion continua del mercado, conocer las necesidades
del cliente y captar la mayor cantidad de clientes y que esta sea la forma de realizar sus

transacciones de forma cotidiana.

e El gobierno para promover estas tecnologias a los agricultores, debe retomar centros de

capacitacion para aquellos que tengan dificultad con la plataforma y la tecnologia en si.

e Se recomienda que en un mediano plazo los productos agricolas ecuatorianos puedan
venderse mediante el e-commerce de manera internacional, llegar a mercados asiaticos
y europeos que son clientes potenciales de las frutas y productos en general
ecuatorianos, tener vision internacional, de ampliar fronteras hara del negocio mas

rentable.

e Se recomienda que las estrategias de e-commerce esté en constante innovacion, que se
ofrezca constante satisfaccion a los clientes finales, tener diversas herramientas para
comunicar, opciones varias de pago, un rapido y eficiente servidor, reembolso y

devoluciones para dar al cliente la sensacion de confianza.

e Se recomienda hacer uso de las estrategias de e-commerce de manera individual cada
agricultor, creando para ellos mismo un mecanismo para optimizar sus ventas logrando
evitar verse afectado en la rentabilidad de su negocio por la intermediacion y escasez de

clientes.
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ANEXOS

ANALISIS DE INVOLUCRADOS

NIVEL DE PODER

ALTO

MINISTERIO DE AGRICULTURA
Y GANADERIA

MINISTERIO DEL
AMBIENTE

MINISTERIO DE PRODUCCION,
COMERCIO EXTERIOS,
INVERSIONES Y PESCA

CONATEL- COMISION
NACIONAL DE
TELECOMUNICACIONES

MEDIO

PYMES E INDUSTRIAS

INTERMEDIARIOS- REVENDEDORES

RED DE INSTITUCION
FINANCIERA DE DESARROLLO

BAJO

PRODUCTORES AGRICOLAS Y
GANADEROS

A FAVOR

INDIFERENTE

EN CONTRA

INTERES EN EL OBJETIVO
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ESTRUCTURA DEL ARBOL DE PROBLEMAS

DESMEJORA LA COMERCIALIZACION
INEXPERIENCIA
EN EL USO DE BAJA RENTABILIDAD EN
] o _ LA AGRICULTORES
¢Qué pasaria si el problema persiste?
_ TECNOLOGIA EFECTO
¢ Qué ocasiona?
INSEGURIDAD
PRECIOS FIJADOS EXTENSO
RESISTENCIA EN
POR CANAL DE
AL CAMBIO | TRANSACCIONES )
INTERMEDIARIOS | DISTRIBUCION
MONETARIAS
Por tanto Por lo tanto de manera que de modo que
PROBLEMA
DEFICIENTE ESQUEMA TRADICIONAL DE VENTAS
CENTRAL
porque en vista de
(por qué?
) DESCONOCIMIENTO DEL USO DE CARENCIA DE CONTACTOS CAUSA
¢A qué se debe?
LA TECNOLOGIA COMERCIALES
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ESTRUCTURA DEL PROBLEMA

PROBLEMA CENTRAL

DEFICIENTE_ESQUEMA TRADICIONAL DE VENTAS DESMEJORA LA COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS AGRICOLAS

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢COMO EL ESQUEMA TRADICIONAL DE VENTAS INFLUYE EN LA COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS AGRICOLAS?

OBJETIVO GENERAL

APLICAR EL E-COMMERCE PARA LA MEJORA EN LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS
AGRICOLAS DEL CANTON NOBOL

TEMA

E-COMMERCE PARA LA MEJORA EN LA COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS AGRICOLAS DEL
CANTON NOBOL

120



ENCUESTA

E-commerce para el sector Agro

1. Conocer si los agricultores usan la tecnologia y de qué manera
2. Confirmar que existe un problema actual
3. Determinar la disposicién de cambiar su manera de comercializar.

Q saidjamed12@gmail.com (no compartidos) Cambiar de cuenta

¢Conoce usted las ventajas del comercio electronico?

@St
QO No

(Cree que son seguras las transacciones por internet?

Q si
O No

£Qué sitios utiliza para realizar compras online?

(O sitios o tiendas virtuales

(O Redes sociales

:Queé redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

Instagram
Facebook

Youtube

ooo0o

WhatsApp

:Que dispositivo utiliza generalmente para realizar transacciones por internet?

[J Teléfono movil

[] computador

[J Tablet

iHa realizado alguna transaccion por internet?

O si
O nNo

¢Con que frecuencia usted realiza transacciones en linea?

(O Muy frecuente
(O Frecuente
(O Poco frecuente

(O Nada frecuente

iQué medios de pago ha utilizado para comprar por internet?
(O Tarjeta de crédito

O Efectivo

(O Transferencias

(O Depositos

En una escala del 1al 4, donde el 4 es “mas afectante” y el 1 es “nada afectante”.
i Cuél de estas variables cree que afecta mas la rentabilidad de su negocio?

(O Intermediarios
(O cambios climéticos
(O Escasez de clientes

(O Competencia internacional

¢ Ha comercializado usted sus productos agricolas en medios digitales?

O si
O no

¢Le gustaria utilizar alguna plataforma digital para comercializar sus productos?

QO si
O nNo

i Son afectados los ingresos de su negocio cuandoe las ventas se realizan por
medio de intermediarios?

Q si
O nNo

¢ En la actualidad su negocio se ha visto afectado respecto a las ventas por la
pandemia del Covid 20197

Q si
O nNo

¢ De qué manera se ha visto afectada las ventas?

(O obtencién de insumos

O Conseguir mano de obras
O Transporte de productos
O Disminucién de la demanda

(O Precio menor

. (Con el uso del comercio electronico, cree usted que pueden mejorar las ventas

del sector agricola?

O si
O No
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