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RESUMEN

El e-commerce es la nueva generacion de comercio que se expande cada dia mas,
permite replantear los objetivos en la empresa con un claro direccionamiento estratégico,
facilitando crear nuevos productos, nuevos canales de distribucion, reducir el coste de las
actividades empresariales y favorecer la apertura de nuevos mercados. En Ecuador, el
comercio electrénico ha presentado un progreso constante, pero se podria expandir mucho
mas aplicando politicas publicas que velen por el desarrollo a largo plazo de este recurso,
de manera que sea sostenible en el tiempo y pueda satisfacer un mayor publico objetivo
a través de los emprendimientos y microempresas. El presente proyecto de titulacion
denominado “Propuesta de un Plan E-commerce para una Microempresa de ventas de
licores en el sector de Mucho Lote I de Guayaquil, Ecuador’ tiene la finalidad de
formular un plan de comercio electronico. La microempresa se dedica al expendio de
licores y bebidasde moderacion, la cual presenta una gran necesidad en el control de
comercializacion y distribucion, por consiguiente, es de gran ayuda el disefio de comercio
electronico, debido a que cuenta con el proposito de administrar de forma oOptima y
eficiente todos sus recursos, facilitando la demanda de consumidores a través del
internet y sus multiples funciones o herramientas disponibles en la actualidad.

Por otro lado, este proyecto de investigacion se plantea bajo el enfoque metodologico
mixto, ya que a través de la combinacion del enfoque cualitativo y cuantitativo permiten
recolectar y analizar las premisas principales del objeto de estudio, usando como técnica
la entrevista y la encuesta.

En el analisis de los resultados se pudo diagnosticar que, con relacion a las
percepciones de los clientes, prevalece un grupo de consumidores que han realizado
compras a través del internet, a pesar de ello, existe un apartado que no realizan compras
por internet debido a que existe inseguridad en el mismo. Por otra parte, el grado de
aceptacion en los canales de informacidn que identificaron, en su gran parte, escogen a
las redes sociales como motor impulsador para el desarrollo de promociones, descuentos,
envios y demas consideraciones de publicidad y ventas que optimizan el tiempo y la
satisfaccion plena de los clientes potenciales de la organizacion, adaptandose al nuevo

orden digital en la comercializacion.
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Para concluir el resultado del presente trabajo, se tom6 como acciones de mejora la
formulacion de un plan estratégico de comercio electrdnico, la cual otorgara un valor
agregado al servicio de la microempresa y proporcionard una fusion entre el comercio
tradicional y online que incorpora nuevas vias de relacion comercial, de ventas, de
logistica, y en brindar un servicio de calidad. Fomentando este modelo negocio se lograra

ser mas competitivos en el sector de estudio.

PALABRAS CLAVE: Comercio electronico, internet, tecnologia, medios sociales
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ABSTRACT

E-commerce is the new generation of commerce that is expanding more every day, it
allows restablish the objectives in the company with a clear strategic direction, facilitating
the creation of new products and markets, new distribution channels, reducing the cost of
business activities and promote the opening of new markets. In Ecuador, electronic
commerce has presented constant progress, but it could be expanded much more by
applying public policies that ensure the long-term development of this resource, so that it
is sustainable over time and can satisfy a larger target audience like entrepreneurship and
micro-business.

This degree project called "Proposal of an E-commerce Plan for a Liquor Sales
Microenterprise in the Mucho Lote | sector of Guayaquil, Ecuador™ has the purpose of
formulating an electronic commerce plan.

The microenterprise is dedicated to the sale of liquors and moderation drinks, which
presents a needed in the control of marketing and distribution, therefore, the design of
electronic commerce is a great help, because it has the purpose of managing optimally
and efficiently all its resources, facilitating consumer demand through the Internet and its
many functions and tools available nowadays.

On the other hand, this research project is proposed by the mixed methodological
approach, because the combination of the qualitative and quantitative approach they allow
to collect and analyze the main premises of the object of study, using the interview and
the survey as a technique.

In the analysis of the results of the survey, it can be diagnosed in relation to the
perceptions of the costumers to implement the electronic commerce plan, despite the fact
that there is insecurity in purchasing through the internet, a group of costumers prevails
that, they have achieved it, due to the information technologies provided by the internet.
On the other hand, the degree of acceptance in the information channels that they
identified, for the most part, choose social networks as the driving force for the
development of promotions, discounts, shipments and other advertising and sales
considerations that optimize time and the full satisfaction of the organization's potential

customers, adapting to the new digital order in marketing.

KEY WORDS: Electronic commerce, internet, technology, social media
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INTRODUCCION

El E-commerce o comercio electronico es uno de los medios digitales con mayor uso
a nivel mundial, una manera de mirar a las empresas, negocios, comercios desde otra
perspectiva con el aprovechamiento de recursos tecnoldgicos, todo esto en una era
globalizada del Internet que permite la libre circulacién hacia otros mercados,
intercambiando productos, bienes o servicios, permitiendo una creciente demanda de
compradores que navegan por esta red a través de sitios web, redes sociales, todo ello con

la facilidad y uso correcto de las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion.

Es por ello que en la actualidad multiples negocios optan por adaptar este innovador
disefio de comercio electronico por sus cualidades contemporaneas en el desarrollo
empresarial, comercial, logistico y organizativo al momento de comprar por internet o en
linea, esto debido a que el mundo presenta un avance acelerado en los cambios de sus
negociaciones, en donde los nuevos emprendimientos emergentes son resilientes a este
sistema, otorgando una mejora en la satisfaccion de las necesidades de su publico

objetivo.

En relacion con la problematica expuesta se pretende posicionar un plan de comercio
electrénico como una actualizada forma de potenciar el giro de la microempresa de ventas
de licores y bebidas alcoholicas, del sector de Mucho Lote I, mejorando la

comercializacion de esta.

La presente tesis se estructuro en tres capitulos. En el primer capitulo se contempla el
disefio de la investigacidn, en el segundo capitulo se expone el marco teorico y legal de
la investigacion que significo una base contextual al objeto de estudio. En cuanto al tercer
capitulo se plantean los métodos y técnicas empleados en la indagacion. Con respecto al
andlisis de los resultados se lograron evidenciar hechos relevantes que ayudaran en el

progreso de la tesis.



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

“Propuesta de un plan E-commerce para una microempresa de ventas de licores en el
sector de Mucho Lote | de Guayaquil, Ecuador”

1.2  Planteamiento del Problema

El comercio electronico va muy relacionado con el Internet, debido a su masiva
propagacion en el mundo globalizado que ha permitido el cambio del comercio normal,
en donde prevalece, el intercambio de bienes y servicios, pero con una optica diferente.

Internet transforma el marketing y los negocios de las empresas. Hay
millones de personas que ingresan a internet en todo el mundo; las
posibilidades de ser abastecidos por alguna empresa en sus necesidades
explican la potencialidad de esta tecnologia. Las empresas la afiaden a las
herramientas que les permite lograr sus objetivos. Asi, internet otorga
valor a sus actividades tanto de provision (e-commerce por el lado de la
compra) como de distribucion (e-commerce por el lado de la venta), al
tiempo que le permite a la empresa una amplia visién para comercializar
productos en el &mbito mundial, en tiempo real, y buscar proveedores con
la misma capacidad de abastecimiento. (Felipa, 2017, p. 44)

Desde el punto de vista de Felipa (2017), el internet es clave fundamental para la
creciente gestion en las empresas especificamente en el sector comercial y de distribucion,
no obstante, observamos a multiples empresas, negocios, emprendimientos que todavia
no implementan estos servicios tecnoldgicos por lo cual tienden a disminuir su demanda

de clientes o en peor de los casos a desaparecer.

Es debido al internet que se puede llegar a muchos mas consumidores a una escala
global en donde la interaccion a través de un medio de comercio electronico es mucho
méas eficiente y dinamico, otorgando la satisfaccién del cliente en términos de

disponibilidad y alcance de bienes o productos de un determinado mercado.



Por medio del internet o como su significado lo recalca “redes interconectadas” se
logra ampliar la disponibilidad y competitividad de los productos o servicios que una
organizacion econdémica expenda, esto a través de la digitalizacion que permite esta
herramienta permitiendo el posicionamiento de un moderno comercio que en la

actualidad cumple y desarrolla innumerables facetas en los sectores econdémicos.

Segun Fernandez Antonio (2015) “El e-commerce permite replantear los objetivos en
la empresa con un claro direccionamiento estratégico, facilitando crear nuevos productos
y mercados, nuevos canales de distribucion, reducir el coste de las actividades
empresariales y favorecer la apertura de nuevos mercados”. (p. 108). Es claro que el
comercio electrénico mejora la diversificacion de productos, alcance, entre otras virtudes,
pero cabe recalcar, que un factor primordial es la disminucion de los costos en distintas
areas que se encuentran en el giro de una empresa, emprendimiento o negocio, facilitando

la expansion a multiples comercios.

El contexto de este comercio abarca infinito desarrollo local y global, en efecto:

El comercio electrénico ha crecido rapidamente en todo el mundo, v el
comercio electronico transfronterizo ha superado ampliamente el
crecimiento del comercio tradicional. La Conferencia de las Naciones
Unidas sobre Comercio y Desarrollo UNCTAD informa que el valor del
comercio electronico mundial aumentd a un estimado de $25 miles de
millones de ddlares en 2015, frente a $16 miles de millones en 2013.
(Suominen, 2019)

El e-commerce es la nueva generacion de comercio que se expande cada dia mas,
creciendo a nivel exponencial en diversas naciones, y en el mundo se observa el gran auge
tanto economico, social, empresarial con miras a un futuro de mayor conexion entre
paises, afianzando relaciones comerciales, tratados, convenios a partir de esta innovacion

tecnoldgica y virtual.



A juicio de Quirds (2018), en relacién con el e-commerce en el &mbito mundial,
sostiene que:

El principal proveedor mundial de inteligencia de mercado, denominado
International Data Corporation (IDC), pronéstico en el 2018 que el
comercio electrénico, integrado por la distribucién, venta, compra,
marketing y alcance de informacion de servicios o productos que ofertan
a través de Internet, creci6 un 25,4%.

América Latina por otra parte, presentd un crecimiento del e-commerce en el 2020.
Debido a la influencia que tuvo este sector a partir de la Pandemia del Covid-19, una
emergencia sanitaria mundial provocada por un virus altamente mortal y contagioso es
en esa mirada que el comercio electrénico toma desarrollo en un nivel superior, captando
méas demanda de usuarios y permitiéndose el acceso a estos medios para adaptarlos a su

empresa debido a la cuarentena global.

Por lo consiguiente:

Uno de los mercados regionales emblematicos y de comercio digital mas
representativo de Latinoamérica es Brasil, en donde la interaccion del e-
commerce ocasiono réditos que alcanzaron los 24 mil millones de doélares.
Este prevalecio primero en toda la region, teniendo un 32% de todo el
mercado en América Latina en materia del e-commerce, también le sigue
México con una concentracion del 28,4% de posicionamiento de esta era
comercial digital, y por ultimo esta Argentina con un 8,4% proporcionados
en el 2020. (Martinez, 2021)

En Latinoamérica existe una estimacion de 300 millones de usuarios digitales, que
posiblemente esta tendrd un aumento porcentual del 20% en el 2025. Sin embargo, en la
region es menor la apropiacion completa del comercio electrénico comparada con otras
regiones emergentes y mas desarrolladas en funcién de este movimiento. Cabe estimar
unos 85 mil millones de délares para el 2021 por concepto de ventas minoristas en linea

y 160 mil millones para el afio 2025, duplicando la demanda.

De igual importancia, “tanto Brasil como México se encuentran en competencia para
popularizarse llegando a presentar el 31% y el 28% del mercado del e-commerce en
Latinoamérica, llegando a impulsar otras naciones como es el caso de Argentina, Perl y
Colombia” (Chevalier, 2021).



Como plantea Martinez (2021), las proyecciones del comercio electronico en América
Latina segun el portal de estadistica Statista, para el afio 2024 contemplan un beneficioso
crecimiento que abarca toda la region. En aquel afio el costo de las ventas online en

Latinoamérica se clasifico en el siguiente orden:

= Brasil: $30 mil millones.

= Meéxico: $24,2 mil millones.

= Argentina: $10,1 mil millones.
= Colombia: $7,8 mil millones.

= Perd: $4,7 mil millones.

Los valores antes mencionados corresponden a un incremento porcentual con respecto
al 2019 y los demas paises de Latinoamérica y el caribe conllevan $18,2 mil millones con

un crecimiento del 116% en relacién con el afio anterior.

Por otro lado, el comercio electrénico en Ecuador ha presentado un progreso constante,
pero se podria expandir mucho mas aplicando politicas publicas que velen por el
desarrollo a largo plazo de este recurso, de manera que sea sostenible en el tiempo y pueda

satisfacer un mayor publico objetivo através de los emprendimientos y microempresas.

Mesias (2018) afirma que “En Ecuador el comercio electrénico prevalece en una etapa
de crecimiento, no obstante, el principal objetivo es el desarrollo pleno y eficaz a traves
de proveedores, clientes, herramientas tecnologicas, que han permitido a paises
potencializar su desarrollo econémico” (p.1). Debido a la emergencia sanitaria mundial

causada por la Pandemia del Covid-19 en Ecuador:

El nimero de usuarios y la demanda de productos a través de canales de
comercio electronico tuvieron un crecimiento impresionante en este
contexto. Segun informacion de la Camara Ecuatoriana de Comercio
Electronico, durante los meses de marzo y abril del afio 2020, se
registraron ventas mediante comercio electronico por unos USD 500
millones, esta modalidad de hacer negocios solo requiere de una buena
plataforma, buena publicidad, éptimo uso de las redes sociales y pocas
personas que trabajen en las ventas. (UTEG, 2020, parr.6)



Segun el Global B2C E-commerce apunta que “la modalidad de comercio electronico
generé méas de USD 2 trillones. En lo referente a Asia con un 44%, mientras que Europa
y Norteamérica un 26%, Sudamérica presenta un 2%. Sin embargo, se estima que para
el 2027 alcanzaria los USD 7.9 trillones”. (UTEG, 2020)

Botiva (2020) indica que “El comercio electronico tiene el potencial para ofrecer mas
riqueza en la informacion porque permiten la interactividad y ajustar el mensaje de
acuerdo con las necesidades del usuario” (p. 6). Es imprescindible la utilizacion de este
medio tecnoldgico que brinda a los clientes una mayor versatilidad al momento de compra

y seleccion de productos.

Segun la Estrategia Nacional de Comercio Electronico (ENCE) declara que:

El creciente uso de internet, la aparicion de nuevas tecnologias y, en
particular, el desarrollo de las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion (TIC) han posibilitado la generacion de innovadoras
maneras de comercializar productos y servicios, permitiendo a las
empresas superar barreras geogréaficas y de tiempo.

El comercio electronico es la consecuencia natural de este panorama, que brinda
multiples beneficios para las empresas, los consumidores, la sociedad y en general para
la economia de un pais, dado que permite reducir costos y tiempos de operaciones,

fomenta la produccion con valor agregado y genera fuentes de empleo.

Debe sefialarse que el estado de emergencia sanitaria causado por la propagacion
mundial del virus del COVID-19 ha impulsado el comercio electronico y la
transformacion digital a nivel global. A medida que la pandemia fue cobrando fuerza en
todos los rincones del mundo, forzé a los consumidores a realizar las compras habituales

a través de transacciones electrénicas.

Es asi como, el comercio electronico se convierte en un sector privilegiado, aun cuando
contintia en un proceso sostenido de crecimiento y madurez debido al surgimiento y

transformacion de necesidades tanto de proveedores como de consumidores.



Dentro de este marco, la ENCE tiene como objetivo promover el desarrollo de
capacidades en diversos sectores de la economia, para una mayor y mas eficiente
participacion en las transacciones a través de internet, la adopcion de tecnologia (...),

considerando que la economia global es la economia digital.

En Ecuador, las compras a través de canales digitales incluidos sitios web se han
incrementado al menos 15 veces desde el inicio del distanciamiento social. La pandemia
ha creado la oportunidad para que el comercio electrénico se extienda, resultando en un
34% de los usuarios de sistemas digitales como medio secundario de compra, para utilizar

estas plataformas de forma permanente.
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Figura 1. Frecuencia de compra pre y post COVID-19
Fuente: Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico (2019-2020)
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2021)

En funcidn de lo planteado, la CAmara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE)
y la Universidad de Especialidades Espiritu Santo (UEES), en una encuesta revelaron que

el 40% de empresas crearan medios de comercio electronico para mantenerse operativas.

Es por ello por lo que se propone elaborar un disefio especifico de comercio electronico
con la finalidad de lograr la atencion y el posicionamiento de la microempresa de venta
de licores, innovando su gestion empresarial, otorgando calidad y eficiencia al alcance de

un clic.



Para la licoreria el disefio de un e-commerce es fundamental adaptarlo a esta rama de
negocio, porque permitird potenciar y ofrecer precios competitivos e incluso ampliar
nuestra demanda de mercado, debido a que prevalecera un catalogo de productos en el
medio digital los 365 dias del afio, en donde se apreciaran precios, promociones, entre
otros beneficios para hacer mas atrayente a nuestros consumidores y darle un valor
significativo mediante el uso de herramientas digitales para facilitar la gestion, operacion
y organizacion de todo el proceso comercial.

La microempresa se dedica al expendio de licores y bebidas de moderacion, la cual
presenta una gran necesidad en el control de comercializacion y distribucion, por lo
consiguiente, se ve de gran ayuda el disefio de comercio electronico que muchas
microempresas al nivel global se basan, con la finalidad de administrar de forma optima
y eficiente todos sus recursos, facilitando la demanda de consumidores a traves del

internet y sus multiples funciones o herramientas disponibles en la actualidad.

En la licoreria se percibe diferentes falencias, tales como:

e No se realiza investigacion de mercado
¢ No se usa adecuadamente la tecnologia
e Incorrecta mezcla de imagenes, texto y video
e Mala descripcion e informacién del producto

A continuacidn, se presenta el arbol del problema destacando la importancia de realizar
un diagndstico contextual que ubique y relacione el conflicto en aquella problematica
mayor que lo engloba y que determina sus caracteristicas y su comportamiento, mediante

el analisis de causas y consecuencias.

Segun Alvarez y Asencio (2021) sustenta que:

Esta herramienta permite comparar la importancia relativa que pueda tener
cada una de las causas identificadas en el diagndstico y delimitar el
problema esencial a resolver, asi como generar y utilizar informacién que
le permita formular y seleccionar las mejores posibilidades de actuar sobre
el problema, obteniendo la maxima ventaja. (p. 5)



Portafolios de productos mal

disefiados
EFECTOS Inexistencia de una tienda virtual en Ezcasos aplicativos online de Poca informacion para escoger la
el sector Compra y venta plataforma correcta
PROBLEMA CAREMNCIA DE HERRAMIENTAS VIRTUALES PARA LAVENTA ONLINE
CAUSA Manejo inadecuado de estrategias Desconocimiento sobre el uso de Falta de confianza en el comercio
de Marketing Digital herramientas tecnologicas en ventas electranico

Inadecuado manejo de publicidad en
internet

Figura 2. Arbol del problema
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2021)



1.3  Formulacion del Problema:

¢Como influye una propuesta de plan de comercio electronico en la microempresa de

ventas de licores en el sector de Mucho Lote | de Guayaquil?

1.4  Objetivo General

Disefiar una propuesta relacionada a un plan e-commerce para una microempresa de

venta de licores en el sector de Mucho Lote | de Guayaquil, Ecuador.

1.5  Objetivos Especificos

e Desarrollar la base bibliografica que sirve de sustento a la investigacion.

e Indagar con relacion a las percepciones de los clientes en la implementacion
de un comercio electrdnico.

e Realizar el analisis FODA de la organizacion en correspondencia a la
investigacion.

e Disefiar el negocio en modo virtual mediante aplicativo informatico, que

permite evidenciar las bondades del e-commerce.

1.6  Delimitaciéon del Problema

La presente investigacion se realizara en el sector de Mucho Lote | de la ciudad de
Guayaquil. Se consideran en el universo de la indagacion, el disefio de un modelo de
comercio electronico en dicho sector. El periodo de estudio comprende entre los meses
de agosto 2021 a agosto 2022.

1.7 ldea a Defender

La propuesta de un plan de e-commerce para una microempresa de venta de licores
en el sector de Mucho Lote | de Guayaquil, Ecuador; a través de la correcta
implementacién de herramientas tecnoldgicas, que contribuira a la mejora de la

comercializacion de la organizacion.



1.7  Linea de Investigacion Institucional/Facultad.

El trabajo de investigacion se apoya en la Linea 4. Desarrollo estratégico empresarial
y emprendimientos sustentables de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Guayaquil, especificamente con la Linea de investigacion de la Facultad de Ciencias

Sociales y Derecho que orienta el Desarrollo, sostenibilidad econémica y matriz
productiva.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1 Marco Teorico
2.1.1 Antecedentes de la Investigacion

A continuacion, se desarrollan los antecedentes de la investigacion.

Afio 2018. Plan de Marketing para el desarrollo de canal E-commerce en la empresa
Fashion Club CIA. LTDA
Autores: Luis Alfredo Ordofiez Vargas, Shirley Fernanda Barrionuevo Bajafa

Institucidn: Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Ecuador

La investigacion de los autores tiene como finalidad realizar un plan de marketing para
el desarrollo de canal e-commerce en la empresa Fashion Club Cia. Ltda. Y para ello es
necesario llevar un analisis de varios aspectos, legales, econdmicos y administrativos que

rigen en el Ecuador en el aspecto de la microempresa.

Las compras por internet en el Ecuador estdn en constante crecimiento generando
multiples beneficios tanto para quienes ofertan productos como servicios, de igual forma
este canal de distribucién genera beneficios para los consumidores. A través de este canal

las empresas pueden disminuir costos de distribucion y maximizar sus ventas.

La metodologia utilizada es de enfoque mixto con tipo de investigacion descriptiva
con la cual buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendbmeno que se

someta a un analisis.

Como resultado de la investigacion se determinG que es necesario crear nuevos canales
de venta que fortalezcan su presencia en el mercado de la marca Aéropostale. La empresa
en mencion actualmente no cuenta con una figura en el ambito del internet y el comercio
electronico, y es por esto por lo que se busca desarrollar estrategias que permitan esta

evolucién en la industria. El principal producto de nuestro plan de marketing sera la
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pagina web de la empresa, lo que se venderd a través de la pagina serdn prendas de vestir

de la marca Aéropostale que fabrica y comercializa la empresa Fashion Club.

Como conclusion general de la investigacion se indica que el comercio electronico, o
e-commerce, como es conocido en gran cantidad de portales existentes en la web, es
definido por el Centro Global de Mercado Electronico como “cualquier forma de
transaccién o intercambio de informacién con fines comerciales en la que las partes
interactuan utilizando Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC), en lugar
de hacerlo por intercambio o contacto fisico directo”.

Internet y marketing fusionados, crean un arma Util para las empresas, es decir que las
Tecnologias de Informacion y Comunicacion (Tics junto con el marketing mejoran las
posibilidades de comercio de un negocio, abren nuevos espacios a clientes, clientes

potenciales y un posicionamiento de marca exitoso. (Ordofiez & Barrionuevo, 2018)

Afio 2019. Disefio de un modelo de negocio de e-commerce (B2C) para la empresa
“Novedades Liss”
Autor: Christian Jesus Cruz Mufioz

Institucién: Universidad De Guayaquil

La investigacion del autor tiene como finalidad disefiar un modelo de negocio de e-
commerce (B2C) para la empresa “Novedades Liss”, la cual estd buscando expandir su
negocio a otros mercados a través de canales de ventas diferentes y ha visto en el comercio

electronico una posibilidad de conseguirlo.

La metodologia utilizada es de enfoque mixto con tipo de investigacion exploratoria,
descriptiva y causal. Se hara uso de la investigacion exploratoria para identificar las
herramientas y procedimientos adecuados que estén actualmente disponibles para el
mercado ecuatoriano y que permitan el desarrollo de la actividad de comercio electronico
utilizdndolos mas tarde para construir un modelo de negocios de e-commerce para la

empresa Novedades Liss.

Mediante la investigacién descriptiva se realizd las proyecciones de ventas de

“Novedades Liss” realizando comercio electronico para posteriormente utilizarla en
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planificaciones. La investigacion causal se enfoca en buscar las razones por las que la
variable independiente de esta investigacion causara que el enunciado de la variable
dependiente se ejecute o se lleve a cabo.

Como resultado de la investigacion se determind que para la empresa es muy
importante el crecimiento del flujo de clientes, cuando este se detiene o peor empieza a
reducirse puede ser una sefial de que su mercado empieza a saturarse. Uno de los
principales factores que influyen en este comportamiento es el tamafio de la poblacion

del lugar donde se desarrolla la actividad econémica.

Para los lugares pequefios, el mercado potencial puede no ser suficiente para consumir
la capacidad de clientes que el negocio se permite atender. La empresa ha logrado
establecerse en el mercado machalefio consiguiendo una cantidad constante de clientes y
ventas, por lo cual ahora esta buscando expandir su negocio a mercados de otras ciudades

del pais como Guayaquil principalmente.

Como conclusion general de la investigacion se indica que para los negocios que eligen
el comercio electronico como estrategia economicamente viable para expandirse, deben
asegurarse de obtener las herramientas que les permitan llevar un flujo de procedimientos
adecuados para procesar sus ventas modelando la légica de su negocio fisico en una tienda
virtual en internet. Esto es, disponer de servicios como un catalogo de productos, un
sistema de pagos, un sistema de facturacion y una logistica de envio de productos a
clientes. La amplia gama de medios para comercio electronico disponibles en internet

podria no proporcionar las herramientas suficientes. (Cruz, 2019)

Afo 2020. Propuesta para la implementacion de E-commerce en empresas
dedicadas a la produccién de calzado y marroquineria en el sector del restrepo en la
ciudad de Bogota

Autoras: Nicole Camila Ramirez Montero, Vanesa Fajardo Medina

Institucion: Universidad Catoélica de Colombia

La investigacion de Ramirez y Medina tuvo como objetivo elaborar una propuesta para
la implementacion de comercio electronico en pequefias y medianas empresas del sector

de calzado y marroquineria en el barrio Restrepo en la ciudad de Bogota.
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La metodologia utilizada es de enfoque exploratorio, para ello serd necesario la
busqueda de informacion en revistas, articulos, libros y la red de informacion de internet
para identificar el punto de partida porque se va a enfocar en dicho sector, realizando una
propuesta para la implementacion del E-commerce el cual se ajuste a las necesidades de

los empresarios.

Este alcance exploratorio es fundamental para desarrollar soluciones a problemas
como el que se esta presentando en la actualidad, por el tema del virus COVID -19, es de
precisar que es un sector muy vulnerable y por lo tanto es afectado econémicamente y
aquellas empresas pequefias 0 medianas empresas no tienen una buena rentabilidad en

sus ingresos.

Como resultado de la investigacion se determino que aproximadamente el 50 % de los
ingresos del sector se realizaron en las ventas producidas en la ciudad de Bogota, lo que
los hace los principales generadores de rentabilidad en el pais. Actualmente no se tienen
indicadores de las pérdidas ocasionadas por la pandemia, lo que informan los empresarios
del sector es que, en el tiempo de duracién del aislamiento obligatorio, las pérdidas fueron

representativas.

Como conclusidn se indica que el calzado es relevante en la industria manufacturera
del pais, independiente de la crisis que ha venido presentando por la pandemia. Por lo
cual, ante la necesidad de crecer en el mercado se desarrolla toda esta propuesta para
implantar estrategias que le permitan al sector ser mas competitivo y posicionarse a nivel
nacional, dandose a conocer por medio de un desarrollo en el marketing digital. (Montero
& Medina, 2020)

Este proyecto se relaciona con la investigacion en curso, ya que propone conceptos

que pueden tomarse en cuenta para la realizacién de entrevistas.
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Afio 2021. Disefio e implementacion de una plataforma E-commerce para la
distribuidora CEBRA ubicada en la ciudad de Loja.
Autor: Bill Martin Bravo Bravo

Institucion: Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil

La investigacion de Bravo tuvo como objetivo disefiar e implementar una plataforma
web de e-commerce para que los clientes de la distribuidora Cebra puedan realizar
compras desde la comodidad de su hogar de forma répida y segura. La metodologia de
investigacion que se ha aplicado para poder obtener informacion relevante con respecto
a la investigacion ha sido el método cualitativo y cuantitativo.

En un tipo de investigacion cualitativa se pretende utilizar técnicas para obtener datos
mediante la interaccion con las personas implicadas. La investigacion cuantitativa se
caracteriza por tener la necesidad de medir y estimar magnitudes de los problemas de
investigacion. La Distribuidor Cebra se dedica a la venta al por mayor y menor de ropa
para damas, caballeros y nifios, cabe destacar que en la seccion de nifios también
comercializa ropa para bebes. Ofrece ropa casual y semiformal como camisas, camisetas,

blusas, vestidos, pantalones, jeans, calentadores, chaquetas y buzos.

Como resultado de la investigacion se espera que con la implementacion del e-
commerce el negocio logre aumentar las ventas, debido a la pandemia, el local ya no
puede recibir a la misma cantidad de clientes que recibia antes de la pandemia. A partir
de esto es que se plantea el objetivo de expandir el negocio a través de esta plataforma y
captar clientes de otras ciudades del Ecuador. En cuanto a la administracion del e-
commerce, es necesario poder crear categorias, productos, visualizar los usuarios,

visualizar y modificar el estado de las 6rdenes.

Como conclusidn se indica que, con una plataforma atractiva y bien organizada llevara
al cliente a permanecer en la tienda el tiempo necesario para buscar el producto que busca
y efectuar la compra. Los beneficios serian expandirse territorialmente, aumento de
ventas, posibilidad de vender 24/7, diferenciarse de la competencia y mayor captacion de
clientes. (Bravo, 2021)
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Afio 2021. Impacto del Comercio Electronico en las microempresas de alimentos
ubicados en el norte de la ciudad de Guayaquil.

Autoras: Gabriela Andrea Diaz Mohina y Elisa Piedad Mayanza Guaminga
Institucion: Universidad de Guayaquil, Ecuador

La investigacion tuvo como objetivo determinar el impacto de la aplicacion de
comercio electronico en las microempresas de alimentos del sector norte de Guayaquil.
La metodologia utilizada es de enfoque cuantitativo con tipo de investigacion descriptiva

con la cual se pudo analizar los diversos factores socioeconémicos de este sector.

Como resultado de la investigacién se obtuvo, que el impacto ha sido la
concientizacion de los beneficios que conlleva implementar el comercio electronico en
las microempresas la cual ha permitido establecer ventajas como la disponibilidad del
servicio de 24 horas, por ende, también aumenta el nivel de eficacia de las microempresas
ademas simplificar procesos, reducir y eliminar los intermediarios en la cadena de
distribucion suprimiendo costos y mejora de procesos ya que permite incrementar su nivel
de ventas, como la diferenciacion y el posicionamiento respecto a los competidores por
ello permite contrarrestar las consecuencias de la emergencia sanitaria emitida por el

gobierno.

Es decir, el comercio electronico es una herramienta que permite a las microempresas
tener sostenibilidad como también ventaja competitiva, sin embargo, muchas de estas
microempresas no cuentan con alianzas de instituciones que brinden soporte de
capacitaciones para emplear el comercio electrénico por lo que este medio tiene una
participacion significativa para el crecimiento empresarial ademas de contribuir con la

sociedad.

Como conclusion general de la investigacion se indica que las empresas deben de tener
alianzas con organizaciones que brinden capacitaciones del comercio electrénico para
mejorar la capacidad de conocimiento y funcionamiento de la plataforma virtual
permitiendo obtener posicionamiento de mercado, incremento en sus ventas, ventaja
competitiva, buen servicio, transparencia y fidelizacién con el cliente. (Diaz & Mayanza,
2021)
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Afio 2021. Propuesta para la implementacion de e-commerce para pymes
especializada en la comercializacion de articulos deportivos.

Autor: Andrea Jeaneth Diaz Vasconez

Institucion: Pontifica Universidad Catolica Del Ecuador

El objetivo de la investigacién consisti6 en analizar la propuesta para la
implementacion de e-commerce para pymes especializada en la comercializacion de
articulos deportivos debido a que la empresa busca tener mayor crecimiento a través de
sus canales de venta llegando a la mayor cantidad de publico.

La metodologia utilizada es de enfoque mixto con tipo de investigacién descriptiva la
cual se realizd un analisis de los resultados para elaborar una propuesta para la

implementacion de la tienda online junto con estrategias para su éptimo funcionamiento.

Como resultado de la investigacion se determind que el hecho de tener un portal web,
con carrito de compras, no garantiza ventas suficientes, hay que disefiar y ejecutar
estrategias de e-commerce que permitan llegar y captar la atencion del cliente por lo que
se realizara un andlisis de las mejores estratégicas para su implementacion, que permitiran

optimizar la tienda online y aquellas, que son oportunidades que se pueden aprovechar.

Como conclusion general de la investigacion se indica que para Diaz Sports cuenta
con una amplia experiencia en el mercado de la comercializacion de articulos deportivos
en la ciudad de Quito, lo que le permite tener fortalezas como reconocimiento de marca,
la fuerza de proveedores, calidad en sus productos y una cartera de clientes que le ha
permitido permanecer en el mercado. Sin embargo, durante los Gltimos afios sus ventas
han disminuido por lo que es necesario que busque un nuevo canal de ventas a través de
E-Commerce y de acuerdo con la investigacion de mercado realizada los usuarios estan

dispuestos a usar la tienda online que sea segura y facil de usar. (Vasconez, 2021)
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2.1.2  Fundamentos Teéricos

2.1.21  Teoria del E-commerce

La teoria del comercio electronico se origina como vocabulario empresarial durante la
década de 1970, es por ello que el e-commerce en el futuro representard el medio
primordial para realizar transacciones y negocios a través del Internet, como motor
impulsador en el frente, y al desempefio global de los efectos de la tecnologia de la
informacién en el mismo, por otro lado estd la interactividad y la evolucién de la
desintermediacion a la reintermediacién, esto es, suprimir a los intermediarios de un

proceso comercial, en donde el usuario compra de manera directa. (Wigand, 1997)

La teoria siguiente propone que:

El comercio electronico, es el intercambio de productos o servicios usando
redes computacionales, especificamente Internet, este sector tiene
ramificaciones y usa tecnologias como el commerce, que se refiere a
compras online via dispositivos mdviles, manejo de la cadena de
suministros, marketing digital, procesamiento de transacciones,
intercambio de datos electronicos, manejo de sistemas de inventario y
sistemas de recoleccion de datos. (Ramos, 2020)

Wigand (1997) define e-Commerce como:

...la aplicacion de tecnologia de informacion y comunicaciones a la
cadena de valor desde su punto de origen hasta su punto final, sobre
procesos conducidos electronicamente y disefiados para el cumplimiento
de objetivos del negocio. Estos procesos pueden ser parciales o completos
y pueden abarcar transacciones negocio-a-negocio, asi como negocio-a-
consumidor y consumidor-a-negocio”’ (Guerrero & Rivas, 2005, p. 83).

Desde la posicion de Helander (2000), otra teoria es el flujo de informacion mediante
tres sistemas que interacttan en el comercio electrénico, los cuales son el entorno de la
tienda, la clientela y la tecnologia web, de este modo, el proceso de compra corresponde
primero al ingreso a la tienda, la navegacion, comprar y pagar. Todo este panorama se
debe disefiar a favor de la correcta decision del usuario, en la medida que se resalta lo

interactivo y divertido, captando su atencion.
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2.1.22  Tipos de E-commerce

Sefiala Villalba (2021), los tipos de E-commerce son los siguientes:

Business to Business (B2B)

Este tipo de transaccion se produce entre dos empresas donde no intervienen
consumidores finales. Es muy comdn cuando entre distribuidores mayoristas y

minoristas. Se puede dar en tres modalidades:

= Un vendedor busca compradores
= Un comprador busca proveedores
= |ntermediario busca que se produzca una transaccion entre comprador y

vendedor.

Business to Consumer (B2C)

Es el que se da entre una empresa y un consumidor o persona particular. Es el mas
comun en el e-commerce y tiene la gran ventaja de convertirse en un canal de venta fuerte
para las empresas, donde lo méas importante es tener estrategias de marketing y

fidelizacién de clientes.

Se debe tener en cuenta que en este tipo de e-commerce la empresa es responsable de
todo el proceso de compra y distribucion. Ademas de habilitar los canales de
comunicacion que considere necesarios para proporcionar la informacion que requieran

los compradores en tiempo real.

Business to Employee (B2E)

Se trata de todo lo que una empresa puede ofrecer a sus empleados a través de internet.
Por lo general los productos o servicios tendran precios especiales con el objetivo de
incentivar a los colaboradores y fortalecer la relacién con la empresa. Ademas, este tipo
de comercio electrénico se realiza en una sesién con control de acceso exclusivo para

cada compafiia.
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Consumer to Business (C2B)

Este tipo de transaccion se da entre una persona que ofrece sus servicios o productos
a empresas u organizaciones. Una forma comdn se puede dar en una persona freelancer,
que se conoce como aquella persona que otorga servicios, productos a distintos clientes
de forma independiente.

Consumer to Consumer (C2C)

Este comercio se da entre consumidores y usuarios finales, sin que intervenga ninguna
empresa. Por lo general son productos de segunda mano, lo que permite la reutilizacion
de productos a menores precios. En definitiva, existe una relacion comercial de cliente a
cliente en donde los mismos ofrecen sus servicios, fijan precios y son adquiridos por otros

usuarios.

2123 Plan de E-commerce

La Planeacion Estratégica es el proceso mediante el cual quienes toman decisiones en
una organizacion obtienen, procesan y analizan informacion pertinente, interna y externa,
con el fin de evaluar la situacion presente de la empresa, asi como su nivel de
competitividad con el propdsito de anticipar y decidir sobre el direccionamiento de la

institucion hacia el futuro. (Serna, 1997)

Segun Stutely (2000) la planificacion se entiende como la organizacién de recursos y
acciones que con el fin de lograr determinadas metas que habran de utilizarse y ejecutarse
en el futuro, y aunque la planificacion sea minima, aporta seis grandes ventajas basicas,

de las cuales se derivan multiples beneficios. Esas seis ventajas basicas son:

e Suministra una guia de las acciones a seguir.

e Suministra un valioso instrumento de comunicacion interna.

e Construye un atil y eficaz método para el autodesarrollo como empresario.
e Ayuda a crear una mentalidad interna orientada a la rentabilidad.

e Constituye un eficaz instrumento de control.
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Un plan de negocios, desde la perspectiva de Pedraza (2014) consta de 10 partes

principales:

(. Portafololio de
productos y
Servicios

«Principales riesgos y
estrategias de salida

- Documentos de apoyo

y anexos

« Analisis de la
competencia

&

Figura 3. Plan estratégico

Descripcion del Aspectos J
nedocio econémicos
9 financieros
Procesos y

Mercado procedimientos ~

de operacién

+Organizacion y el
personal estratégico

- Sistema de
seguimiento de la
gestion

J

Fuente: Modelo del plan de negocios para la micro y pequefia empresa
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2021)

Como expresa Villanueva (2019), en materia de elaboracion de un plan estrategico y

complementario, radica en que:

Un plan de negocio o «business plan» determina el concepto de negocio y
analiza los puntos fuertes, los puntos débiles, la competencia y el mercado.
También define los objetivos SMART vy el rendimiento financiero
previsto. En pocas palabras, se trata del programa estratégico de la
microempresa Yy, existe la posibilidad, de conseguir socios, inversores,
subvenciones, préstamos u otra financiacion.

De acuerdo con Bonilla (2021), “El plan de negocio de un e-commerce es una

explicacion del modelo de negocio de la compafiia para iniciar su tarea y definir las vias

de evolucidn y gestion futura de la empresa”. En efecto es una planificacion que contiene

un proceso definido de las actividades de control y administracion de la microempresa o

negocio, con la finalidad de llevar el correcto funcionamiento de la organizacion.
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Un plan de negocio es el resultado de un proceso de planificacion a futuro en el que se
define de forma clara, concreta y sencilla desde objetivos hasta estrategias y actividades
necesarias en el dia a dia. Para transformar una oportunidad previamente identificada en
una empresa comercial definida, ya sea una nueva unidad comercial, una nueva empresa

0 un lanzamiento. (Daza, 2014. p. 8)

En lo desarrollado hasta el momento, se ha definido el plan de negocios como una
herramienta para identificar una oportunidad de negocio y detallar su viabilidad y alcance
técnico, econémico, social y ambiental. También se debe enfatizar que el uso de las redes
sociales es muy util para mantener una comunicacion fluida con los clientes actuales y

potenciales en el futuro.

Con base en el modelo de negocios, se utilizaran estrategias desarrolladas
conjuntamente, como el mercado de contenido, para promover productos mediante la
creacion de contenido de informacion para su publicacion en varias plataformas digitales
como WhatsApp, Facebook, e Instagram. Teniendo en cuenta que el objetivo de un plan
de comercio electronico se refiere a la creacion de una tienda online de articulos de licor,
es importante reiterar dentro de la estrategia, elementos que posicionen la

comercializacion de los productos.

“La funcion de un plan de negocios es crear un documento que incluya principalmente
los objetivos comerciales, las estrategias para su logro, la estructura organizacional, la
cantidad de inversion necesaria para financiar el proyecto y las soluciones a problemas
futuros” (Vega, 2020. p. 22).
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2.1.25 Estructura de un Plan de E-commerce

El emprendimiento de un negocio de cualquier tipo, iniciado a partir de la
identificacion de una oportunidad, requiere de un proceso riguroso y objetivo de analisis
de cada detalle. La elaboracion de un plan de negocio para comercio electrénico debe
tener en cuenta todos los aspectos necesarios, abarcando desde la descripcion estratégica
del negocio: su entorno, el modelo de negocio, el equipo de trabajo, su industria y la toma
de decisiones sobre el enfoque estratégico hasta los lineamientos basicos para cada area
funcional: mercadeo y ventas, desarrollo organizacional, operaciones y finanzas. (Daza,
2014)

Los negocios que se apoyan en comercio electrénico, aungque cuenten con grandes
particularidades y especificidades en su operatividad, requieren de un analisis estratégico
y de una construccion ain mas objetiva, de tal manera que la elaboracién del plan de
negocio es fundamental para la minimizacion de riesgos o, al menos, para saber como
responder ante ellos, pero sin apartarse de la realidad de la estructura de un plan de
negocios tradicional. (Daza, 2014)

Un e-commerce tiene la ventaja de ser completamente personalizable, para que acapte
la esencia de la marca. Existen diferentes plataformas que ayudan a personalizar y
gestionar la tienda virtual. (Digital Business Academy, 2020)

A continuacion, se muestra la estructura del plan de E-commerce con la finalidad de
detallar las operaciones que sean necesarias que va desde el inicio del ciclo (proceso de

compra) hasta que el producto es entregado al cliente (logistica).

PROCESO DE COMPRA

1.Seleccion de proveedores

2.Definir correctamente el stock

3.Realizar los pedidos, controlar los plazos
de entrega y calidad de la mercaderia

GESTION DE LA TIENDA
) 1.Preparacion del servicio online

2.Preparar imagenes y descripciones para ser
subidas a las redes
3.Crear contenido (til y captar clientes

LOGISTICA Y TRANSPORTE
~ 1-Evaluary contratar transportistas ,
J) 2.Diseiiar rutas, segdn zona y plazo de entrega
3.Verificar que se cumplan los plazos y
premisas de los clientes.

Figura 4. Estructura plan de E-commerce
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)

25



21251 Medios Sociales

El acelerado avance de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TICS),
asi como también la globalizacion, hace posible que el uso de las redes sociales se
convierta en una valiosa herramienta mercadoldgica, en donde grupos de personas

proporcionen informacién y se interrelacionen entre si.

Segtn Balarezo & Llivichuzca, (2015) manifiestan que “Desde el punto de vista de la
informatica las redes sociales hacen referencia al sitio web que utilizan las personas para
generar su perfil, compartir informacion, colaborara en la generacion de contenidos y

participar en movimientos sociales”

En la actualidad las redes sociales son utilizadas por microempresas que buscan
aumentar y fortalecer sus ventas a través del internet, ofreciendo sus productos y/o
servicios a los consumidores, lo cual le permite estar mas cerca de los clientes y lograr

satisfacer sus necesidades y deseos.

De acuerdo con Hitt (2012) manifiesta que:

Internet estd cambiando la sociedad y esta transformando la manera en que
las empresas venden sus productos y servicios. No hay que olvidar que las
nuevas generaciones de consumidores identifican a una compafia y su
marca segun su experiencia en la WEB. (p. 6)

2.1.25.2  Marketing

De acuerdo con Kotler & Armstrong, (2013) en su escrito ‘’Fundamentos de
Marketing’’ definen al marketing como un proceso social de estrategias, que mediante el
cual las organizaciones pueden atraer clientes, ofertandoles y vendiéndoles productos o

servicios a cambio de captar su valor. (p. 5)

Para los autores, el marketing es una herramienta que brinda la facilidad de vender

con el propdsito de hacer que la venta sea necesaria. Por consiguiente, el marketing es la
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agrupacion de herramientas y estrategias que trabajan para satisfacer las necesidades de
los clientes.

El concepto de marketing tiene una perspectiva de dentro hacia afuera, desde el
mercado hasta la satisfaccion de los clientes, se centra en las necesidades de los

consumidores y a su vez genera utilidades con base en el valor y la satisfaccion de los
clientes.

El concepto Mercado Necezlgades Marketing ngt:llcajascﬁiss?atcrs ivc'>enS
marketing |" - : ' s
de : e los clientes integrado del cliente

Figura 5. Concepto de marketing
Fuente. Kotler & Armstrong, (2013)
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

Segun los autores, en su obra se presenta un modelo sencillo de cinco pasos del proceso
del marketing. En el presente modelo las organizaciones buscan entender a sus

consumidores, generar valor y construir una relacion fuerte con los clientes.

Crear valor para los clientes y
construir relaciones con los clientes

- Captar en reciprocidad
- elvalor de los clientes

Figura 6. Proceso del Marketing

Fuente. Kotler & Armstrong, (2013)

Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

2.1.253

Logistica

Comprender el Disefiar una Crear un programa Congtruir Captar valor de los

mercado y las estrategia de de marketing relaciones Silanias bdra

necesidades y -* marketing 6, integrado que -* rentables y crear p

deseos de los orientada entregue un deleite en generar utilidades
clientes a los clientes valor superior los clientes y capital de clientes

La eficacia de la logistica juega un papel fundamental tanto en la satisfaccion del

cliente como en los costos de la empresa, implica planificacién, implementacion y el

control del flujo fisico de bienes, servicios e informacion relacionada desde los puntos de
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origen a los puntos de consumo para satisfacer las necesidades del cliente con una
utilidad. (Kotler & Armstrong, 2013)

Las funciones principales de logistica son los siguientes:

= Almacenaje: los ciclos de produccion y consumo no siempre coinciden, la
mayoria de las empresas deben almacenar sus bienes mientras esperan a ser
vendidos

= Gestion de inventarios: se debe mantener el delicado equilibrio entre tener un
inventario insuficiente y tener uno excesivo. Con muy poco stock, la empresa
corre el riesgo de no tener los productos cuando los clientes deseen comprarlos,
mientras tener demasiado inventario provoca costos de mantenimiento.

= Transporte: las empresas deben elegir compariias de transporte el cual no
afecte los precios de los productos, el rendimiento de la entrega y la condicion
en la que el producto llega, ya que estos aspectos afectan a la satisfaccion de
los clientes.

= Gestion de informacion de logistica: la empresa administra sus cadenas de
suministro mediante la informacion, el cual ayuda a tomar mejores decisiones
conjuntas de logistica. Las empresas requieren procesos simples, accesibles,

rapidos y precisos para capturar, procesar y distribuir informacion del canal.

Figura 7. Logistica
Elaborado por: Ldpez y Moreira, (2022)
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2126  Lamicroempresay el comercio electronico

El comercio electrénico es una estrategia para ayudar a integrar la tecnologia para
hacer crecer un negocio, atraer clientes a través de comunidades web y redes sociales,
donde las transacciones financieras se realizan de forma electronica. Hoy en dia, la red
tiene un gran impacto para llegar al publico objetivo con una comunicacion directa,
minimizando la participacion de algun intermediario, con el fin de minimizar costos a la
hora de la distribucion. (Gémez & Mendoza, 2020, p. 13)

Las empresas tradicionales se enfrentan a nuevos desafios en la comercializacion de
sus productos. Por lo tanto, no hay duda de que aquellos que sean capaces de afrontar el
desafio y liderar el cambio y pasarse a la tecnologia digital pueden adaptarse al escenario
empresarial del comercio electronico. EI método de compra y venta en linea permite a los
reguladores ingresar a una nueva era de comercio para que puedan cruzar fronteras,

mejorar y simplificar sus operaciones y asi prosperar en el mercado.

La transformacion digital, que alguna vez parecio ser una ventaja para aumentar la
productividad y la rentabilidad, se ha convertido en un requisito para la supervivencia
empresarial. En particular, las MIPYMES que se estan embarcando en el camino de la
transformacion digital necesitan dotarse rapidamente de una serie de elementos, aquellas
que comiencen a utilizar las plataformas digitales y tengan estrategias que las acompafien
son aquellas que pueden tener mas facilidad para reorientar sus empresas y mantenerse

en el mercado. (Rodriguez, Ortiz, Quiroz, & Parrales, 2020, p. 101)

Segun los autores (Rodriguez et.al, 2020) acuerdan que:

El e-commerce es una tendencia que esta ayudando a superar la crisis por
la pandemia, permitiendo desarrollar las actividades comerciales,
reactivando el aparato productivo-economico del Ecuador. Consigo trae
una serie de oportunidades para las Mipymes a pesar de los duros
momentos que vive la sociedad.

El contexto del e-commerce en gran medida puede contribuir a la
reestructuracion de las empresas, puede ayudar a las Mipymes a optimizar
la asignacion de recursos al permitir la comercializacién, el
almacenamiento y el acceso al mercado.

El e-commerce, ademas abre la posibilidad de mayores margenes de
ganancia al bridar eficiencias en las cadenas de valor. En los actuales
momentos sin precedentes a la Mipymes le es de vital importancia, ya que
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el comportamiento del consumidor estd cambiando debido al entorno
macroecondmico, este busca mas valor, esta metodologia de compraventa
podria contribuir en gran medida a reestablecer la economia y mantener
en funcionamiento el motor consumo. (p. 110)

La expansion del comercio electrdnico, utilizando las Tecnologias de la Informacion
y la Comunicacion (TIC), posibilita una mayor interaccion entre el vendedor y el usuario;
ademas, estimula y diversifica la economia. Por ello, la promocion del comercio
electrénico contribuye a cambiar la matriz productiva mediante el uso de las tecnologias
de la informacion y la comunicacién, lo que permite el uso, desarrollo y creacion de
nuevas plataformas de venta para las pequefias y medianas empresas, para su

comercializacion tanto a nivel local como internacional. (Carrion, 2020, p. 475)

Una microempresa es una forma de produccion en menor posicion y con caracteristicas
particulares en el area de comercio, produccion, o servicios, en la que constan de 1 a 15
colaboradores para su rendimiento. Esta es operada por una persona natural, una familia,
en donde, el propietario ejerce un criterio independiente sobre productos, mercados y
precios, tales como, los emprendimientos unipersonales, las micro unidades productivas,

los comerciantes minoristas, los talleres y pequefios negocios. (Flores, 2018)

Ortiz, Parrales, Quiroz y Rodriguez (2020) aseguran que “Los negocios tradicionales,
enfrentan nuevos retos para comercializar su produccion, por lo que, sin duda, aquellas
que son capaces de afrontar desafios, generando cambios y avanzando hacia lo digital

pueden adaptarse al escenario comercial del e-commerce” (p.101).

Cabe destacar que el método de compra y venta en linea permite a los ejecutivos
ingresar a una nueva era de negocios para que puedan cruzar fronteras, mejorar y
simplificar sus operaciones y, de hecho, prosperar en el mercado siendo parte esencial de

la innovacion empresarial. (Ortiz et al., 2020).

Por otra parte, Schumpeter en su teoria del desarrollo econdmico de 1934, apostaba
por la innovacion, como el proceso de ejecutar nuevas combinaciones, que cuando se
establecen dan como resultado modernas maneras de satisfacer las necesidades existentes

0 crear nuevos productos, lo que a menudo resulta la obsolescencia de las tecnologias,
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productos y procesos actuales, a esto Schumpeter lo refirié como un proceso de
destruccion creativa. (Ortiz et al., 2020).

Esta innovacion del comercio tradicional corresponde a un cambio organizacional en
las politicas de una microempresa debido a su influencia en las relaciones comerciales
que surgen dentro de la versatilidad que ofrecen las herramientas tecnoldgicas y como la
utilizacion de estas pueden cambiar la estructura de un negocio, convirtiéndolo innovador

y resiliente al mundo globalizado del presente.

2.1.2.7  Oportunidades para la Comercializacion

La comercializacion de licores por medio de esta corriente del comercio electronico
adopta una expresion moderna, rapida, y eficiente en la actual realidad que se encuentra
el mundo, es por eso que, resalta la participacion y versatilidad a la hora de requerir un
producto o servicio, en este caso de licores, otorgando un creciente desarrollo tanto
econdmico, como también el ejercicio de fidelizacion de los usuarios al cubrir sus

necesidades determinadas.

Debido a que las ventas de bebidas alcohdlicas en el Ecuador permiten establecer una
industria creciente con el pasar del tiempo, consecuentemente facilita encontrar un
espacio en ese mercado. La produccion y venta de licor genera excelentes ganancias a
quienes estan inmersos en este merado, de tal manera que genera empleo. EIl mercado de
licores en nuestro pais tiene un peso influyente debido a que bebidas como la cerveza,

whisky, cocteles y vinos son muy comunes en eventos sociales.
La economia ecuatoriana esta basada en extraer recursos naturales la actividad de las

bebidas alcohélicas ha mantenido un crecimiento continuo tanto en Ecuador como en

América Latina.
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2.1.2.8 Analisis FODA

Segun A. Thompson (1998) difiere que el analisis DAFO incluye una valoracion de
fortalezas y debilidades que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna de la
empresa, asi como su valoracién externa, es decir, oportunidades y amenazas. También
es una herramienta que se considera simple y permite una vision general de la situacién

estratégica de una organizacion en particular. (Tapia, 2018)

Las fortalezas y debilidades tienen un origen interno es decir competen a la persona o
empresa analizada, en concreto una fortaleza segin D. Mc Conkey (1988) es:

Alguna funcion que ésta realiza de manera correcta, como son ciertas
habilidades y capacidades del personal con ciertos atributos psicologicos
y la evidencia de su competencia. Otro aspecto identificado como una
fortaleza son los recursos considerados valiosos y la misma capacidad
competitiva de la organizacion como un logro que brinda esta o una
situacion favorable en el medio social (Tapia, 2018, p. 3).

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

II AMENAZAS

DEBILIDADES

g /N

Figura 8. Andlisis FODA
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)

El analisis FODA se ejecuta a partir de los factores internos y externos de una
organizacion especifica, siendo las fortalezas y debilidades criterios internos mientras que
las amenazas y oportunidades son criterios externos. Este andlisis ayuda a encontrar

aspectos positivos y negativos que se suscitan dentro de una organizacion.
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2.1.29  Microempresa Licoreria

Segln la Real Academia Espafiola (2021) define al término Licoreria como una
“Fabrica de licores o establecimiento donde se venden o consumen”. En funcion de lo
expresado, la microempresa de ventas de licores se desarrolla en el marco de la expedicién
de productos de acogida y demanda social, estos son bebidas alcohélicas, vinos, whisky,

vodkas y ron, con una atencion calida y eficiente a las necesidades de los consumidores.

A continuacién, se menciona un hecho interesante relacionado al tipo de bebidas
alcohdlicas preferibles por los ecuatorianos.

Con base en el informe de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), en América
Latina lo que mas se ingiere es cerveza con un (53%); seguida de un 32,6% de licores
(vodka, whisky), y un 11,7% de vino. En Ecuador las cifras también son lideradas por la
cerveza con el 67%, los licores con un 32% vy el vino con el 1%. (Organizacion

Panamericana de la Salud, 2014, parr.7)

Por lo tanto, la produccion y venta de licor genera excelentes ganancias a quienes estan
inmersos en este mercado, de tal manera que promueve el empleo, en multiples de
sectores, al mismo tiempo, brinda una mejora en la economia ecuatoriana y un

crecimiento continuo tanto en Ecuador como en América Latina.

En la actualidad, la atencion al cliente y la fidelizacion que brindan las distintas areas
comerciales son de mucha relevancia para el éxito o fracaso de una microempresa, puesto
que son los clientes parte fundamental de estas actividades. Por medio de las licorerias
funciona la interaccién de compra para la adquisicion de estos productos, cuando grandes
supermercados se encuentra fuera de atencion, por temas de horarios y otros factores,

dando asi mayor oportunidad de demanda social.

Las licorerias en su mayoria suelen estar disponibles paras recibir a la clientela a
cualquier hora. Visto de esta forma, son pocas las licorerias que brindan servicios de
manera rapida y eficiente, es decir, evitar que el cliente este por varios minutos a la espera
para ser atendido. Como también antes de realizar la compra de manera presencial existe

la interaccidon con las redes sociales lo que beneficia tanto al cliente como al propietario,
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pues disminuye la aglomeracion mas ain en la coyuntura de crisis sanitaria causada por
el Covid-19.

2.1.2.9 Generalidades de la Licoreria

En la licoreria se ejecuta la comercializacion de licores, cervezas y bebidas de
moderacion. Su principal problemaética es la insercion en los medios tecnoldgicos que en
la actualidad la mayoria de las microempresas, negocios se adaptan a estos sistemas de
comercio en linea, en donde se puede llegar a captar mas consumidoresy proporcionar un
mejor servicio. La actividad comercial que ejerce la microempresa ha manifestado por
mucho tiempo el giro del negocio y los procesos de compra y venta de forma presencial,
ocasionando el auge de clientes y la pérdida de mucho de ellos al ver que no son
atendidos en el tiempo previsto.

Esta se encuentra ubicada en la zona estratégica de Mucho Lote I, 7ma etapa, al norte
del canton Guayaquil, en la provincia del Guayas. Es necesario resaltar que la ubicacion
méas adecuada es la que maximiza el logro de objetivos definidos para el presente
proyecto, como cubrir la mayor cantidad de clientes y lograr una eficaz actividad en

términos de comercio electrénico.

La microempresa cuenta con una infraestructura de calidad para la debida acogida de
usuarios y la generacion de atencion necesaria en un marco comercial, de la misma forma
contempla todos los servicios basicos disponibles para la oportuna gestion de la
organizacion, también presenta tecnologia basica imprescindible en control interno de la

mercaderia e inventarios y toda la contabilidad que conlleva.

Evidentemente la licoreria ha estado en el mercado desde hace 1 década, aunque su
modelo de negocio siempre presento la misma imagen, dicho de otra manera, la actividad
principal es compra y venta de forma presencial, en donde intervienen distintos actores
(proveedores, clientes, cajero polifuncional). Entre sus destacadas obligaciones, tiene
como accién primordial la venta de Bebidas Alcohdlicas y de moderacion, en cuanto a
los principales productos se mencionan cervezas, vinos, vodkas, wiskis, aguardientes,

cocteles, rones, tequilas, y demas.
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Por consiguiente, los proveedores son uno de los componentes esenciales para el
apropiado manejo y direcciéon de la microempresa. Como afirma Sanchez (2018), “Un
proveedor es a aquella persona fisica o juridica que provee o suministra profesionalmente
de un determinado bien o servicio a otros individuos o sociedades, como forma de

actividad econdémica y a cambio de una contra prestacion” (parr.1).

Es importante acotar que una correcta preferencia de los diversos proveedores ayuda
a la capacidad y trabajo en normativas de cofabricacion sin descuidar lo més relevante
tradicional como el costo, la calidad, los requerimientos y plazos de pagos al servicio del
producto. (Castro, 2009)

Se observa a continuacion, una breve descripcion de cada uno de ellos.

Tabla 1. Detalles de Proveedores de la Microempresa

Logo Proveedor Descripcion

IMERBRY S.A. Distribuidora mayorista de licores
nacionales e importados

nl

|‘.|l—.l-£ SRY S A

J— CELYASA, Corporacion
Ecuatoriana de Licores y
CQMOSO Alimentos S.A.

Comerciantes al por Mayor de Cerveza,
Vino y Bebidas Alcoholicas.

Se constituye con el objetivo de promover
IMPALCASA IMPALCASA S.A. la venta al por mayor y menor de licores
con cobertura en todo el pais

La actividad principal de la empresa es la

/ PROESA, Proveedora o .
venta al por mayor de cigarrillos y licores.

PROESA .
Ecuatoriana S.A.

Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

La presente tabla muestra los diferentes proveedores que cuenta la microempresa, en
donde se detallan caracteristicas relevantes de cada colaborador estratégico, esto, con la
finalidad de conocer la administracion logistica en la comercializacién y desarrollo de

compra en la licoreria.
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Por otra parte, la direccidn de la microempresa esta regulada por el personal capacitado

correspondiente en cada area de gestion, el organigrama hace referencia al eficiente

manejo y control de la licoreria.

Gerente
N
RN
Tesorero
N—
VR 77 N\
Despachador Cajero Polifuncional

Figura 9. Organigrama de la Licoreria
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

VR
Bartender temporal
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2.2 Marco Legal

Para los propositos de este estudio es importante comprender las ordenanzas
estipuladas dentro de las fronteras estatales en términos de tecnologia e innovacién para

comercializar productos en medios digitales.

2.2.1  Constitucién de la Republica del Ecuador 2008

Art. 16.-Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en
todos los ambitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su

propia lengua y con sus propios simbolos.

2. El acceso universal a las tecnologias de informaciéon y comunicacion. (...).

(p.14)

Art. 17.- El Estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la comunicacion, y al

efecto:

2. Facilitara la creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacion publicos,
privados y comunitarios, asi como el acceso universal a las tecnologias de
informacion y comunicacion en especial para las personas y colectividades que

carezcan de dicho acceso o lo tengan de forma limitada. (p. 14)

En base a la Asamblea Nacional Constituyente el art. 66, pone en manifiesto los

siguientes numerales, que se reconoce y garantizara a las personas: (p. 29)

15. El derecho a desarrollar actividades econdmicas, en forma individual o
colectiva, conforme a los principios de solidaridad, responsabilidad social y

ambiental.

19. El derecho a la proteccion de datos de caracter personal, que incluye el acceso

y la decisién sobre informacion y datos de este caracter, asi como su
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correspondiente proteccion. La recoleccion, archivo, procesamiento, distribucion
o difusion de estos datos o informacion requerirdn la autorizacion del titular o el

mandato de la ley.

Art. 277.- Para la consecucion del buen vivir, seran deberes generales del Estado:

6. Promover e impulsar la ciencia, la tecnologia, las artes, los saberes ancestrales
y en general las actividades de la iniciativa creativa comunitaria, asociativa,
cooperativa y privada. (p.90)

Art. 347.- Seré responsabilidad del Estado:

8. Incorporar las tecnologias de la informacion y comunicacion en el proceso
educativo y propiciar el enlace de la ensefianza con las actividades productivas o
sociales. (p. 107)

Art. 385.- El sistema nacional de ciencia, tecnologia, innovacion y saberes ancestrales,
en el marco del respeto al ambiente, la naturaleza, la vida, las culturas y la soberania,
tendra como finalidad: (p. 117)

1. Generar, adaptar y difundir conocimientos cientificos y tecnoldgicos.
2. Recuperar, fortalecer y potenciar los saberes ancestrales.
3. Desarrollar tecnologias e innovaciones que impulsen la produccion nacional,

eleven la eficiencia y productividad, mejoren la calidad de vida y contribuyan a la

realizacion del buen vivir.
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2.2.2  Cddigo de Comercio

En el Titulo Tercero referente al Comercio Electronico decretan lo siguiente:

Art. 74.- Comercio electrénico es toda transaccion comercial de bienes o servicios
digitales o no, realizada en parte o en su totalidad a través de sistemas de informacién o

medios electrénicos, considerando los tipos de relaciones existentes.

Art. 75.- En lo referente a la prestacion de servicios electronicos, requisitos y
solemnidades para la validez de los mensajes de datos, de la contratacion electronica y
telemética, los derechos de los usuarios y consumidores de servicios electronicos y de la
prueba, se regularan de acuerdo con lo dispuesto en la Ley de Comercio Electronico y
Mensajes de Datos y demas leyes que regulan estas materias. La formulacion del
consentimiento se regulara de acuerdo con lo establecido en las reglas generales

contenidas en el presente Codigo.

Art. 76.- Contrato comercial de servicios electronicos, es el acuerdo de voluntades
entre un prestador y un usuario para la habilitacion de un sistema o plataforma electrénica
que permita la realizacion de cualquier actividad, transaccion mercantil, financiera o de

servicio a ser provistos por el mismo proveedor o un tercero.

2.2.3  Ley Organica de Telecomunicaciones

Articulo 3.- Objetivos. Son objetivos de la presente Ley:

1.- Promover el desarrollo y fortalecimiento del sector de las
telecomunicaciones.

2.- Fomentar la inversion nacional e internacional, publica o privada para
el desarrollo de las telecomunicaciones.

3.- Incentivar el desarrollo de la industria de productos y servicios de
telecomunicaciones.

4.- Promover y fomentar la convergencia de redes, servicios y equipos.

13. Fomentar la neutralidad tecnoldgica y la neutralidad de red.
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2.2.4  Ley de Comercio Electronico

Segun lo estipulado en la Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensaje
de Datos (Ley No. 2002-67), decreta lo siguiente:

Art.1. - Objeto de la ley. - Esta ley regula los mensajes de datos, la firma electronica,
los servicios de certificacion, la contratacién electronica y telematica, la prestacion de
servicios electrénicos, através de redes de informacion, incluido el comercio electrénico

y la proteccién a los usuarios de estos sistemas.

CAPITULDO I, Principios Generales

Art. 9.- Proteccion de datos. - Para la elaboracion, transferencia o utilizacion de bases
de datos, obtenidas directa o indirectamente del uso o transmision de mensajes de datos,
se requerira el consentimiento expreso del titular de éstos, quien podra seleccionar la

informacion a compartirse con terceros.

La recopilacion y uso de datos personales respondera a los derechos de privacidad,
intimidad y confidencialidad garantizados por la Constitucion Politica de la Republica y
esta ley, los cuales podran ser utilizados o transferidos Gnicamente con autorizacion del

titular u orden de autoridad competente.

CAPITULO IIl, de los Derechos de los usuarios o consumidores de servicios

electronicos

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos. - Previamente a que el
consumidor o usuario exprese su consentimiento para aceptar registros electrénicos o
mensajes de datos, debe ser informado clara, precisa y satisfactoriamente, sobre los
equipos y programas que requiere para acceder a dichos registros o0 mensajes. El usuario
o consumidor, al otorgar o confirmar electrénicamente su consentimiento, debe demostrar

razonablemente que puede acceder a la informacion objeto de su consentimiento.
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Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios electronicos. - De requerirse que la
informacion relativa a un servicio electronico, incluido el comercio electronico, deba
constar por escrito, el uso de medios electronicos para proporcionar o permitir el acceso

a esa informacion, sera valido si:

a) Elconsumidor ha consentido expresamente en tal uso y no ha objetado tal

consentimiento.

b) El consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a

satisfaccion, de forma clara y precisa, sobre:

1. Su derecho u opcion de recibir la informacion en papel o por medios no
electronicos.

2. Su derecho aobjetar su consentimiento en lo posterior y las consecuencias de
cualquier tipo al hacerlo, incluidas la terminacion contractual o el pago de
cualquier tarifa por dicha accion.

3. Los procedimientos a seguir por parte del consumidor para retirar su
consentimiento y para actualizar la informacion proporcionada.

4. Los procedimientos para que, posteriormente al consentimiento, el
consumidor pueda obtener una copia impresa en papel de los registros

electronicos y el costo de esta copia, en caso de existir.
2.25  Ley Organica de Defensa del Consumidor
La Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor, tiene como objeto normar las relaciones
entre proveedores y consumidores, promoviendo el conocimiento y protegiendo los

derechos de los consumidores y procurando la equidad y la seguridad juridica en dichas

relaciones entre las partes.
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Capitulo 11
Derechos y Obligaciones de los Consumidores

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a
mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre

mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos.

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad.

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacidn y demas aspectos

relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar.

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo
por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo
referido a las condiciones dptimas de calidad, cantidad, precio, peso y

medida.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor. - Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar yejercer el consumo racional y responsable de bienes yservicios.

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido.

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de

los demas, por el consumo de bienes o servicios licitos.
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CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El desarrollo del proyecto se basa en la construccion y ejecucién de un conjunto de
acciones para potencializar la comercializacion de los licores a través de recursos
innovadores que la actual sociedad demanda, y que brinda una mirada méas holistica en
las transacciones, permitiendo la ampliacion de mercado, haciendo uso de las diferentes
herramientas que provee el internet. Para ello se aborda la metodologia de la
investigacion, teniendo en cuenta a Cortés y Leon (2004) “es aquella ciencia que provee
al investigador de una serie de conceptos, principios y leyes que le permiten encauzar de

un modo eficiente (...) el proceso de la investigacion cientifica” (p.8).

3.1 Enfoque de la investigacion

El presente proyecto de investigacion se plantea bajo el enfoque metodolédgico del
enfoque mixto, puesto que este es el que mejor se adapta a las caracteristicas del trabajo,
con la finalidad de conocer las premisas principales del objeto de estudio a través de la
combinacion de los enfoques cualitativos y cuantitativos. Segin Sampieri, Collado y
Lucio (2010) destacan que el enfoque mixto “representa un conjunto de procesos
sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el analisis
de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta... y

lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio” (p.546).

3.2 Alcance de la investigacion

El alcance que se emple0 en esta investigacion es el tipo de investigacion descriptiva,
debido a que, este tipo de investigacion busca describir como se desarrollan y se
manifiestan ciertas situaciones, fendmenos o sucesos. El estudio descriptivo tiene como
objetivo Unicamente medir o recopilar informacion, de forma independiente o en
conjunto, sobre los conceptos o variables a los que se refieren, es decir, no pretende

mostrar cdmo se relacionan. (Hernandez, 2014).
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La investigacion descriptiva permite conocer aspectos como los niveles de incidencia
del comercio electronico, perfiles de los consumidores, caracteristicas del mercado,
determinar la relacion entre diferentes variables del mercadeo y beneficios del e-
commerce a través de la recoleccion de datos basada en una hipotesis y el analisis
minucioso de la informacion. Una investigacion descriptiva también “permite analizar las
caracteristicas de una poblacion o del tema a estudiar e intenta dar respuesta a
interrogantes como quién, qué, donde, cuando y como” (Merino, 2010, p.21).

3.3  Técnica e instrumentos para obtener los datos

3.3.1 Encuesta

El desarrollo de la investigacion refiere un enfoque mixto, para ello se utilizan técnicas
de recoleccion de datos como la encuesta y la entrevista. La técnica de la encuesta va
dirigida a los consumidores o clientes de la microempresa para conocer la satisfaccion y
aceptacion que este mercado tendria a través de un plan de comercio electrénico.
Mediante el uso del instrumento investigativo del cuestionario, esta estructurado con diez

preguntas cerradas, necesarias para la recopilacion de informacion.

La encuesta es una técnica pertinente y enfocada a la investigacion, asi mismo:

Es un instrumento para recoger informacion cualitativa y/o cuantitativa de
una poblacion estadistica. Para ello, se elabora un cuestionario, cuyos
datos obtenidos sera procesado con metodos estadisticos. Las encuestas
son entonces una herramienta para conocer las caracteristicas de un grupo
de personas. Westreicher (2020).

3.3.2  Entrevista

Por otra parte, la técnica de la entrevista proporciona una mirada subjetiva a la
investigacion por medio de un cuestionario de cinco preguntas abiertas, la misma sera
dirigida a la Abg. Abigail Aguaiza Guanoluisa, propietaria de la microempresa, con el
objetivo de comprender el punto de vista acerca de la insercion de recursos tecnolégicos

que impulsen el desarrollo de la actividad comercial.

En el estudio de Bravo, Garcia, Hernandez y Ruiz (2013) se destaca que la entrevista

es “la comunicacion interpersonal establecida entre el investigador y el sujeto de estudio,
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a fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas sobre el problema
propuesto” (p.163).

3.4  Poblacion y muestra

Para las encuestas fueron seleccionados los clientes fijos y potenciales con la finalidad
de percibir las opiniones que permitan acercarse al objetivo de la investigacion. La
poblacién comprende un total de 107 clientes, segun la base de datos de la microempresa.

Las encuestas fueron aplicadas a la muestra de clientes registrados en la base de datos
de la microempresa del sector de Mucho Lote I, ciudad de Guayaquil. El principal
objetivo de la encuesta es identificar las percepciones de los clientes en la
implementacion de un plan de comercio electronico para el cumplimiento de sus

actividades y la aceptacion por parte de los clientes potenciales.

La muestra se realizé con base a la poblacion objetivo, por esta razon se empled la

formula para datos finitos explicada a continuacion:

Z2x N xp*q
e2x(N—1)+ Z2 xp=*q

Tabla 2. Factores de la muestra

Factor Descripcién Datos

n/c Nivel de confianza de los resultados 95%
Nivel de confianza (0,95/2=0,475) y el resultado obtenido se busca

z en la Tabla de Distribucion Estadistica 1.96
p Probabilidad de éxito 50%
q Probabilidad de fracaso 50%
e Margen de error permitido 5%
N Tamafio poblacional 107
n Tamafio muestral 84

Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)
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Calculo:

72 x N * p*q
n=
e2x(N—1)+ Z2 xp=xq
(1.96)2 « 107 = 0.50 = 0.50
n =
(0.05)2 % (107 — 1) + (1.96)? = 0.50 = 0.50
3.8416 * 107 * 0.25
n=
0.0025 * (106) + 3.8416 * 0.25
_ 102.7628
© 1.2254
n = 83.86
n = 84
Analisis:

La muestra determinada del estudio arrojo mediante la formula de calculo del tamafio
muestral finita un total de 84 personas. La encuesta se aplica mediante un muestreo

aleatorio simple.

En el Anexo 1 se muestra el cuestionario de la encuesta y en el anexo 2 la entrevista.
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3.5  Presentacion y analisis de resultados

A continuacion, se presenta la informacion preliminar en la cual se manifiesta la edad,

género y ocupacion de los encuestados. Luego se analizan las preguntas de la encuesta.

Tabla 3. Edad de los encuestados

FRECUENCIAS

Edades Mgrlggede Absoluta Relativa
De 18 a 22 afios 20 23 27,38%
De 23 a 27 afios 25 25 29,76%
De 28 a 32 afios 30 10 11,90%
De 33 a 37 afios 35 14 16,67%
De 38 a 42 afios 40 7 8,33%
De 43 a 47 afios 45 3 3,57%
De 48 a 52 afios 50 1 1,19%
De 53 a 57 afios 55 1 1,19%
TOTAL 84 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)

Grafico de Frecuencia Absoluta
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Figura 10. Edad de los encuestados
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)
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Edad de los encuestados
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29,76%
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Figura 11. Edad de los encuestados presentados con frecuencia relativa
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)

Analisis
En relacion del total de 84 clientes, el 29,76% registré una edad entre los 23 a 27 afios,
siendo la mayor poblacién que registra interaccion; y en cuanto a los clientes que

presentaron una edad entre los 48 a 57 afios reflejaron un 1,19%, siendo la menor

interacciéon de edad
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Género

Tabla 4. Género de los encuestados

FRECUENCIAS

Clase

Absoluta Relativa
Masculino 38 45%
Femenino 46 55%
TOTAL 84 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

Género de los encuestados

55%

Femenino ® Masculino

Figura 12. Género de los encuestados
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

Andlisis

El 55% de los encuestados representaron un genero femenino, no obstante, el 45%

restante correspondio al género masculino, dando como resultado un mayor nivel de

aceptacion por parte de las féminas.
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Ocupacion

Tabla 5. Ocupacidn de los encuestados
FRECUENCIAS

Clase Absoluta Relativa
Empleado 35 41,7%
Estudiante 24 28,6%
Desempleado 7 8,3%
Independiente 18 21,4%
TOTAL 84 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

¢Cual es su ocupacion?
84 respuestas

@® Empleado
@ Estudiante
@ Desempleado
@ Independiente

Figura 13. Ocupacion de los encuestados
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)

Analisis

Respecto a la ocupacion de los encuestados, se demuestra que un 41,7% representan a
los empleados; un 28,6% a los estudiantes del sector; de la misma forma el 21,4%
corresponden a los independientes y finalmente el 8,3% se les atribuye a los

desempleados.
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Pregunta 1. ;Qué tipo de bebida alcohdlica es la preferida para su consumo?

Tabla 6. Bebida alcohdlica preferida para su consumo
FRECUENCIAS

Clase _
Absoluta Relativa
Cerveza 28 33,3%
Whisky 22 26,2%
Vino 21 25%
Vodka 10 11,9%
Otros (Aguardiente, Cocteles, vino
3 3,6%

espumante)
TOTAL 84 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Ldpez y Moreira, (2022)

¢Qué tipo de bebida alcohdlica es la preferida para su consumo?

84 respuestas

@® Cerveza
@ Whisky
Vino
® \odka
@ Aguardiente
@® Cocteles
@ vino espumante

Figura 14. Bebida alcohdlica preferida para su consumo
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

Analisis
Se demuestra un margen del 33,3% a la cerveza como bebida alcohdlica preferida por
la muestra de estudio, y el 26,2% prefieren whisky, el vino por otra parte, presenté un

25% de preferencia, y el 11,9% lo destaca el vodka en este nivel de preferencia.
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Pregunta 2. ;Con que frecuencia realiza compras de bebidas alcohdlicas?

Tabla 7. Frecuencia de compras de bebidas alcohdlicas
FRECUENCIAS

Clase

Absoluta Relativa
Una vez al mes a7 56,00%
Cada 15 dias 23 27,40%
Todos los fines de semana 13 15,50%
Todos los dias 1 1,10%
TOTAL 84 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

,@Con qué frecuencia realiza compras de bebidas alcohdlicas?

84 respuestas

@ Todos los dias
@ Cada 15dias

Todos los fines de semana
@ Una vez al mes

Figura 15. Frecuencia de compras de bebidas alcohélicas
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

Analisis
Lo expuesto a priori, induce que el 56% realiza compras de bebidas alcohdlicas una
vez al mes, el 27,4% lo hace cada 15 dias, el 15,5% lo realiza todos los fines de semana

y solo un 1,1% lo ejecuta todos los dias.
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Pregunta 3. ¢Ha realizado compras de bebidas alcohdlicas por internet?

Tabla 8. Compras de bebidas alcohdlicas por

internet
FRECUENCIAS
Clase
Absoluta Relativa
Sl 46 54,76%
NO 38 45,24%
TOTAL 84 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

(Harealizado compras de bebidas alcoholicas por internet?

muSf ENO

Figura 16. Frecuencia de compras de bebidas alcoholicas
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)

Analisis

Del total de 84 encuestados, el 54,76% respondié que, Sl ha realizado compras de

bebidas alcohdlicas por internet, sin embargo, el 45,24% menciond que NO ha realizado.
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Pregunta 4. ¢Si su respuesta es NO, indique por qué?

Tabla 9. Percepcion de compra de bebidas alcoholicas
por internet

FRECUENCIAS

Clase Absoluta Relativa
Sihan comprado por internet 45 53,57%
No han comprado por internet 39 46,43%
TOTAL 84 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

Percepcion de compra de bebidas alcoholicas por internet

53,57%

® Si han comprado por internet # No han comprado por internet

Figura 17. Percepcion de compra de bebidas alcohélicas por internet
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)

Andlisis

En este estudio se destaco que el 53,57% de los clientes de la microempresa si han

comprado bebidas alcohdlicas por internet, pese a ello, el 46,43% no lo han realizado.
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Tabla 10. Agrupacidn de respuestas relacionadas a clientes
gue no han comprado por internet

FRECUENCIAS

Clase Absoluta Relativa
Compra_ en modalidad 13 33.33%

presencial

!:)escon_ommlento e 13 33.33%

inseguridad

Gustos y preferencias 7 17,95%

Mercados cercanos 6 15,38%

TOTAL 39 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)

Agrupacion de respuestas relacionadas a clientes que
no han comprado por internet

= Compra en modalidad presencial = Desconocimiento e inseguridad

= Gustos y preferencias Mercados cercanos

Figura 18. Agrupacion de respuestas relacionadas a clientes que no han comprado por internet
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)

Anélisis

En el presente grafico se muestra la segmentacion de opiniones que arrojé el objeto de
estudio de la encuesta, prevaleciendo en la clase de compra en modalidad presencial un
33,33%, al igual que la clase de desconocimiento e inseguridad, por otro lado, los gustos
y preferencias presentaron un 17,95% vy, por altimo, la clase de mercados cercanos con el
15,38%.
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Pregunta 5. Si su respuesta es Sl, ¢Qué medios de pago utiliza?

Tabla 11. Medios de pago

FRECUENCIAS

Clase Absoluta Relativa
Efectivo contra entrega 26 46,40%
Transferencia electronica 20 35,70%
Tarjeta de crédito 0 0%
Tarjeta de débito 10 17,90%
TOTAL 56 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

Si su respuesta es Sl, ;Qué medios de pago utiliza?

56 respuestas

@ Efectivo contra entrega
@ Transferencia electrdnica
© Tarjeta de crédito

@ Tarjeta de débito

Figura 19. Medios de pago
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

Analisis
En este analisis se constato el medio de pago que realizan los clientes al momento de
comprar por internet, el mayor grupo de muestra prefirié la clase de efectivo contra
entrega con el 46,4% destacando una mayor seguridad en la negociacion, del otro lado,
el medio de transferencia electronica representé el 35,7%, y la clase de tarjeta de débito
alcanzé el 17,9% reflejando una parte de aceptacion de los pagos por medios digitales.
No obstante, 56 personas participaron en este andlisis, por lo que su diferencia de 28

personas contestd lo contrario.
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Pregunta 6. ¢ Qué tan seguro se siente Usted al comprar en linea?

Tabla 12. Seguridad al comprar en linea
FRECUENCIAS

Clase Absoluta Relativa
Muy seguro 23 27,38%
Seguro 16 19,05%
Neutro 25 29,76%
Inseguro 12 14,29%
Muy inseguro 8 9,52%
TOTAL 84 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

. Que tan seguro se siente Usted al comprar en linea?

35.00%
30.00%
25.00%
20.00%

15.00% 29,76%

27.38%

10,00% 19,05%

5.00% 9,52%

0.00%
m Muy seguro u Seguro mNeutro Inseguro Muy inseguro

Figura 20. Nivel de seguridad al momento de comprar en linea
Fuente: Encuesta
Elaborado por: L6pez y Moreira, (2022)

Anélisis

Si bien es cierto, la seguridad que siente el encuestado a la hora de comprar en linea,
se ve reflejado con un 27,38% en la escala de muy seguro, el 19,05% se siente seguro, sin
embargo, el 29,76% se pronuncié en una escala neutral, en cambio el 14,29% se sintio

inseguro, y finalmente el 9,52% se sinti6 muy inseguro.

57



Pregunta 7. ¢Cual es la razon por la cual usted compra a traves del internet?

Tabla 13. Razdn por la cual compran a través del internet

FRECUENCIAS

Clase Absoluta Relativa
Comodidad 30 35,71%
Ahorro de tiempo 31 36,90%
Variedad de formas de pago 5 5,95%
Otros 18 21,43%
TOTAL 84 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

¢;Cual es la razon por la cual usted compra a traves del
internet?

40.00%

35.00%

35,71%

30.00%
25.00%

20.00%

21,43%

15.00%

10.00%

5.00%
5,95%

0,00%
Comodidad Ahorro de tiempo  Variedad de formas Otros
de pago

Figura 21. Razon por la cual compran a través del internet
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

Anélisis

Existen muchas razones por la cual los clientes compran a través del internet, dando
como resultado el 35,71% a la comodidad, otra razon es el ahorro de tiempo con un
36,90% de participacion, el 5,95% prefirio la variedad de formas de pago, y el 21,43%
destacaron otras razones, como la variedad de productos y la no realizacién de compras

por este medio.
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Pregunta 8. ¢ A través de que medio le gustaria obtener informacion acerca de las

promociones?

Tabla 14. Medio de preferencia para obtener informacién acerca
de las promociones

FRECUENCIAS

Clase Absoluta Relativa
Pagina web 14 16,67%
WhatsApp 18 21,43%
Instagram 40 47,62%
Facebook 12 14,29%
TOTAL 84 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

(Atraves de que medio le gustaria obtener informacion
acerca de las promociones?

Facebook Pagina web
14,29% 16,67%

WhatsApp
21,43%

Instagram
47,62%

Figura 22. Medio de preferencia para obtener informacién acerca de las promociones
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)

Anélisis

El medio de preferencia que los clientes optaron para obtener informacion de las
promociones resulté en un 47,62% el medio social de Instagram, el 21,43% priorizo6 la
aplicacion WhatsApp, el 16,67% eligio el medio de una pagina web, y el 14,29% escogid

la red social de Facebook.
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Pregunta 9. ;Que promociones le gustaria que ofreciéramos por la compra en el sitio

web?

Tabla 15. Promociones por la compra en el sitio web
FRECUENCIAS

Clase Absoluta Relativa
Descuentos 30 35,71%
Envio gratis 33 39,29%
Obsequios 19 22,62%
Otros 2 2,38%
TOTAL 84 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

. Qué promociones le gustaria que ofreciéramos por la
compra en el sitio web?

8

® Descuentos  ® Envio gratis  ® Obsequios Otros

Figura 23. Promociones por la compra en el sitio web

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)

Analisis

En este caso las promociones que desean los potenciales clientes van desde los

descuentos con un 35,71% de aprobacion, un 39,29% prefiere él envié gratis a domicilio,

el 22,62% apetecieron la adquisicion de obsequios, y solo el 2,38% optaron por otros.
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Pregunta 10. ¢ Usted prefiere comprar productos nacionales o importados?

Tabla 16. Preferencia de productos

FRECUENCIAS

Categoria Absoluta Relativa
Nacionales 41 48,81%
Importados 43 51,19%
TOTAL 84 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

;Usted prefiere comprar productos
nacionales o mmportados?

Nacionales Importados

Figura 24. Preferencia de productos
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)

Analisis
Se corrobor6 que el 51,19% de los encuestados tienen una inclinacién de compra a los
productos importados, para este estudio son ejemplos de campo los wiskis, los vinos,

especialmente internacionales, por otro lado, en los productos nacionales se confirmé un

48,81% de preferencia.
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Pregunta 11. ¢; Qué tan satisfecho/a esta Usted con la oferta de los productos de la

licoreria?

Tabla 17. Nivel de satisfaccion referente a la oferta de productos
FRECUENCIAS

Categoria Absoluta Relativa
Muy satisfecho/a 51 60,71%
Algo satisfecho/a 28 33,33%
Muy insatisfecho/a 2 2,38%
Algo insatisfecho/a 3 3,57%
TOTAL 84 100,00%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

. Que tan satisfecho/a esta Usted con la oferta de los
productos de la licoreria?

Algo insatisfecho/a .3,5?%

Muy insatisfecho/a l 2,38%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00%

Figura 25. Nivel de satisfaccion referente a la oferta de productos
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

Anélisis

El nivel de satisfaccion de acuerdo con la oferta de productos de la licoreria esta
ponderado con un 60,71% al nivel de muy satisfecho/a, el 33,33% se sinti6 algo
satisfecho/a, aunque el 2,38% se expres6 muy insatisfecho/a, el 3,57% demostrd estar

algo insatisfecho/a con la oferta del negocio.
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3.5.1 Analisis general de las encuestas

En relacion con las percepciones de los clientes para implementar el plan de comercio
electrénico, se visualiza una satisfaccién socioecondémica por parte de la mayoria de
encuestados aledafios al objeto de estudio, permitiendo solventar las necesidades de ellos
y sus posibles gustos o preferencias a la hora de degustar los productos y servicios que

proporciona la microempresa.

Sin embargo, dentro de los resultados obtenidos en el levantamiento de informacién
realizada a 84 clientes de la microempresa, se constatd que existe cierto grado de
inseguridad a la hora de hacer uso de los recursos tecnoldgicos y con ello la compra en

linea.

A pesar de que existe inseguridad en los temas de compras a través del internet,
prevalece un grupo de clientes que, si lo han logrado, debido a las tecnologias de
informacion que proporciona el internet. Por el contrario, existe gran parte que prefiere
comprar de forma presencial, por consiguiente, la misma proporcion representé el grado
de desconocimiento e inseguridad que los clientes sienten a la hora de comprar por
internet, y pese a ello, optan ir a los mercados mas cercanos a adquirir los productos de

forma tradicional.

Con respecto a los pagos electronicos, los consumidores priorizan la forma de pago
tradicional como es el efectivo, no obstante, las transferencias electrénicas son una opcién
de pago que usan los clientes. Pero se constata que una parte de los clientes no hacen uso
de estos medios. Esto debido al no conocimiento o a la falta de capacitacion y de

seguridad en los medios digitales que de una u otra manera estan inmersos en la sociedad.

Por otra parte, el grado de aceptacion en los canales de informacion que identificaron,
en su gran parte, escogen a las redes sociales como motor impulsador para el desarrollo
de promociones, descuentos, envios y demas consideraciones de publicidad y ventas que
optimizan el tiempo y la satisfaccion plena de los clientes potenciales de la organizacién,
con el resultado de automatizar todo y hacerlo facil sencillo, seguro y rapido, no dejando

la eficiencia a un lado, sino adaptandose al nuevo orden digital en la comercializacion.
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3.5.2 Resultado de la entrevista

A continuacion, se presentan los resultados de las entrevistas.

Entrevista

Entrevistada: Abg. Petita Abigail Aguaisa Guanoluisa
Cargo: Propietaria
Contacto: abigail_aguaiza@hotmail.com

1.- ¢ Qué opina con relacion al comercio electronico?

El comercio electronico es una herramienta que brinda diversos beneficios, tales como
la comercializacion que no es otra cosa que la compra y venta de bienes o servicios por
medio del internet, utilizando como formas de pagos los medios electronicos, como, por

ejemplo, las tarjetas de créditos y débito, y transferencias electronicas.

El e-commerce presenta muchas ventajas, ya que cuenta con un alcance geografico
que al comercializar por internet se puede llegar a cualquier parte del mundo y de esa
manera de logra ampliar un negocio, otra ventaja que presenta este tipo de negocio es que
se reducen los costos, debido a que no es necesaria una infraestructura fisica o personal
para poder operar, y por otro lado, se vuelve mucho mas sencillo mostrar y ofertar la
variedad de productos con los que cuenta la licoreria, ofreciendo informacion detallada,
y por ultimo pero no menos importante, los clientes no deben hacer filas de espera para
la adquisicion de un producto. Cabe recalcar que el comercio electronico es una

herramienta brinda facilidad si se lo sabe emplear de forma adecuada.
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2.- ¢(Cuédl seria su percepcion con relacion a la implementacion del comercio
electronico en su microempresa?

Hoy en dia existen numerosas microempresas que se ven obligadas a implementar el
comercio electrénico para aprovechar al maximo los beneficios que el mismo brinda. Para
poder implementar el e-commerce en la microempresa es necesario realizar un analisis
de la situacion actual de la licoreria que esté orientado al uso de la tecnologia que servira

para verificar si resulta ser beneficiosa o no.

La integracion del comercio electronico da lugar a que se incrementen las ventas
siempre y cuando el cliente quede satisfecho y nos encontremos dentro de sus

recomendaciones como microempresa.

Un punto en particular es la confianza que tendria el cliente en hacer los pedidos en
linea, y mas aun en los métodos de pago que esta herramienta proporciona, la mayoria de
clientes en la actividad diaria del negocio piden pagar por tarjeta o si se aceptan
transferencias, esto debido a que muchos prefieren este tipo de pago y la microempresa
debe responder a esa demanda, entonces, para acaparar con este mercado de clientes se
adoptaria un sistema de pago facil y seguro, o incluso se brinda la opcién de pagar en

efectivo como siempre se lo ha efectuado.
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3.- ¢ Qué obstaculos considera usted que pueden limitar la implementacion de un
plan de comercio electrénico?

Como se mencionaba anteriormente en el comercio electrénico se exponen un sin
nimero de ventajas, pero todo no es facil y sencillo. Este tipo de negocios también
presenta desventajas u obstaculos con los que se tienen que aprender a lidiar, en la
actualidad se encuentra mucha competencia en las ventas en linea, cualquier empresa

puede emprender un negocio por internet.

Otra desventaja que se manifiesta en el comercio electronico se debe a que algunos
clientes prefieren realizar la compra de manera tradicional, es decir, tener el producto
fisico antes de comprarlo. Los clientes temen el emitir sus datos personales o utilizar sus

tarjetas como medio de pago.

Por otro lado, una barrera que limitaria esta implementacion es el financiamiento que
se debe invertir para lograr el equipamiento de una estructura solida y duradera en el
tiempo para con el comercio electronico, por ejemplo en temas de la entrega al domicilio
que es el factor determinante de este modelo de comercio, se tendria que incorporar
personas que hagan delivery a los clientes que hagan su pedido por medio de estas redes
sociales, asi el cliente no sale de su casa, otorgando un mejor servicio a su tiempo y

comodidad.
Sin embargo, también se podria recurrir a la contratacion de empresas particulares

como es Glovo, dedicada a la adquisicion, y entrega de pedidos a través de los repartidores

que hacen el trabajo de llevar a la puerta los productos que los clientes soliciten.
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4.- ;Considera que adoptar un modelo de comercio electrénico tendria como
resultado algun cambio de estructura interna en la microempresa?

La adopcion de comercio electrénico como tal, genera cambios en cualquier &mbito.
Como microempresa debemos contar con la capacidad organizativa de reaccionar ante a
los cambios y exigencias que se presentan en la comercializacion tecnoldgica, contar con
experiencia en el uso del internet para que se pueda intervenir de una forma positiva en

la adopcion de cualquier modelo de comercio electrénico.

El adoptar un modelo de e-commerce provoca una disminucion en los costos, se
obtiene una informacion y comunicacién en tiempo real, pero no puede creerse que con
solo incorporarse al mundo del e-commerce se obtendran beneficios por si solos, hay que
saber gestionar para lograr extraer su valor y los resultados se esperan a largo plazo. Para
lograr adoptar el comercio electronico a la licoreria se debe tener muy en cuenta la
costumbre de los clientes, y de las personas que habitan en el sector de Mucho Lote. Se
podria decir que dentro de este sector existe un porcentaje de personas que no tienen

conocimiento de este medio de comercializacion.
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5.- ¢ Qué efectos supone la implementacion de un modelo de comercio electrénico
con relacion a la logistica de la microempresa?

Conrespecto a la logistica, intervienen muchos elementos que son determinantes en el
entorno comercial, entre ellos estan los proveedores, los vendedores y bodegueros. En el
caso de los proveedores el efecto seria la forma de pago, como proveedores o empresas
mas grandes, ya tienen el medio electronico fundado, es decir, ellos tienen una base que

les permite el pago por transferencia o depésito haciendo uso de una cuenta bancaria.

Por consiguiente, la manera de cambiar el sistema de pago a los proveedores seria el
uso de estas tecnologias, pero de manera regulada y con mucha precision o en el hecho
realizarlo de manera mixta es decir una parte se le paga en efectivo y la otra por medio
de algun deposito bancario, para asi regular la confianza ya que, en el momento de estar
en contacto con el proveedor, se tiene mejor negociacion y el mismo se encargaria de

cuidar, respaldar ese dinero a la empresa proveedora.

Es importante el hecho de formacidn en este espacio digital, debido a que ningun
establecimiento tiene que basarse directamente en el comercio electrénico. Todo en lo
comercial tiene que existir lo tradicional combinado con esta herramienta seria

satisfactorio.
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3.6 Plan E-commerce de la licoreria

El plan de E-commerce se resume en una planificacion estratégica la cual contribuye
a la toma de decisiones de la microempresa, ayuda a alcanzar sus objetivos, promueve

mejores resultados y hace que la organizacion sea mas competitiva.

Para el desarrollo del plan de E-commerce se debe tener en consideracién varios
aspectos relevantes que pueden afectar o favorecer a la microempresa. En primer lugar,
se debe analizar el entorno, es decir analizar el sector donde se encuentra la
microempresa, debido a que, los factores externos pueden afectar el negocio directa o
indirectamente. Baésicamente los factores que intervienen en la mayoria de las

organizaciones son: politicas, legales, socioculturales, econdmicas y tecnologicas.

En segundo lugar, se encuentra el analizar la competencia, el poder de la negociacion
con los proveedores y clientes, y la futura amenaza de nuevas empresas. Por ltimo, en
tercer lugar, pero no menos importante, se ubica el analisis FODA el cual ayuda a
encontrar aspectos positivos y negativos que se suscitan dentro de la organizacion,
ademas de ayudar con el diagnostico, el FODA ayuda a mitigar las debilidades y los

riesgos, a potenciar las oportunidades y las fortalezas de la microempresa.

3.6.1  Analisis de la competencia

De acuerdo con el andlisis anterior, se concreta las fortalezas y debilidades que posee
la competencia en materia de logistica, de publicidad, de estrategias comerciales que
impulsan la negociacién de sus locales, sin embargo, las acciones de mejora ante la
competencia que se implementaria en el presente estudio estarian enmarcadas en los
siguientes puntos a continuacion:

e La implementacion de un catalogo de licores a través de las redes sociales,
optimizando el tiempo de los clientes potenciales.

e El uso de las diversas redes sociales y aplicativos que potenciaran las ventas y
la proliferacién de los recursos tecnoldgicos que usamos en nuestro entorno
cotidiano, como es el caso de Instagram y WhatsApp, con la finalidad de
presentar promociones, descuentos y obsequio por la compra de los productos

mandados.
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e La participacion de una tienda virtual la cual seria un valor agregado a la

microempresa mediante la disposicion de los diferentes métodos de pago y

envios.

Competidores de la microempresa

En base a un estudio analitico en la
zona comercial se corroboro la
existencia de dos microempresas
dedicadas al mismo.

Licoreria "Mia"

Fortalezas Debilidades Fortalezas Debilidades
i Disponibilidad . .
Precios | | N dg horario Diversos | | | |Zona comercial
competitivos limitado sucursales peligrosa
Zona estrategica| | | | Pocadiversidad Gran auge de Inexistencia de
y comercial de productos clientes |un catalogo web
. Escaza . .
Promociones | asticioacion en Posicionamient | | | Fallas de
de descuentos P ) P . 0 en el mercado conexion
las redes sociales

Licoreria "El

Figura 26. Andlisis de la competencia
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)
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3.6.2

Anélisis FODA de la microempresa

A continuacion, se desarrolla el analisis FODA respondiendo a los resultados de la

investigacion pertinente, en base a la aplicacion de la técnica de la encuesta y entrevista,

se presentan las principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, de la

microempresa.

ozxumHdzZ —

ozZzxum—HdXm

FORTALEZAS

Variedad de sabores y grados
alcohélicos que ofrecer al
consumidor.

Mayor demanda de clientes debido
a la atencion continua.

Precios y promociones al alcance de
la economia ecuatoriana.

Rapidez del servicio al cliente en la
licoreria.

OPORTUNIDADES

Ubicacion estratégica y comercial.
Posicionamiento en el mercado.
Necesidad del producto en distintos
eventos.

Estabilidad con los proveedores de
la licoreria

Figura 27. Analisis FODA
Fuente: Entrevista
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

DEBILIDADES

Escasa infraestructura
tecnoldgica.

Los licores no son consumibles
para todas las edades.

Clima laboral inestable.

Poca cantidad de colaboradores.
Servicio de entrega a domicilio
inexistente.

AMENAZAS

Altos impuestos que afectan a las
bebidas alcohdlicas.

Alta competencia directa.
Operativos policiales y
municipales que impiden el
proceso comercial del
establecimiento.

Conflictividad social de la zona en
gue opera el negocio.

Cabe resaltar que la situacién general de la microempresa es factible para el desarrollo

de un plan de e-commerce a partir de una iniciativa como propuesta a seguir para dicho

posicionamiento, la intervencion de los recursos digitales juega un papel primordial en la

ejecucion de las posibles estrategias de ventas y publicidad que se desea alcanzar con

relacién a la demanda de clientes.
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3.6.3  Disefio del negocio virtual

En este apartado se muestra la App “Sumer” que fue utilizada para la creacion de una
tienda virtual. Esta herramienta nos permite crear un catalogo virtual para vender de
manera eficiente los productos que la licoreria ofrece, gracias a esta aplicacion se logra
gestionar pagos, logistica e incluso el inventario. Ademas, permite crear enlaces de cobros
personalizados, gestionar los métodos de cobro (tarjetas de crédito y débito,
transferencias bancarias) y contactar directamente a los clientes desde la cuenta de
WhatsApp.

Sumer: Crea tu
tienda online.

. La App para emprendedores.
M
31 CALIFICACIONES EDAD LUGAR DESARROL
4.5 12+ #64 2
% % % % ¥ afios Negocios Sumerlak

Figura 28. Aplicacién SUMER
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)
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3.6.3.1

Catalogo

A continuacion, se muestra el catalogo de la licoreria que fue creado en la aplicacion

de Sumer como estrategia del plan de E-commerce. En la Figura #29 se observa la cuenta

de la propietaria de la microempresa mostrando los diversos productos que la licoreria

ofrece, incluyendo su precio y una breve descripcion del producto. Mientras que, en la

Figura #30 se visualiza la cuenta de licoreria desde una posicion como consumidor.

Asi mismo, se contempla el link y el cdigo QR de la tienda en linea:

https://www.sumerlabs.com/catalogo/licoreriadk-5939592998242s

cédigo QR, permite que los clientes al escanear con su

Smartphone o dispositivo movil,

catalogo de la microempresa.

e

surmerlabs com

LA OFICIAL DEL LICOR

Destacados

Productos

los dirijan automaticamente al

Figura 29. Tienda virtual de la licoreria
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)

sumeriabs com

...-«-*;:@
}’%‘*%a £ s

a3

b

goeeiee gies -s.:.ir

Whiaky John Morrls

Rojo 750m|
$10,5

Whisky John

8lack 1 Litro

$145
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https://www.sumerlabs.com/catalogo/licoreriadk-5939592998242s

A OFICI | LA OFICIAL DEL LICOR .
¢ 6 LA OFICIAL DEL LICOR Curparts < e Compartir
Catédlogo Catdlogo
(@ PRC )
Todo Productos Servicios CERVEZAS VINOS Todo Productos Servicios CERVEZAS  VINOS
A VINOS
CERVEZAS < N
N Vino Tinto Panul 750ml
Biela Light sixpack 355ml lata v au‘_ﬂ USS$8 50
MESIED e :
Disponible
Ostpon;ble o @ 0 o
WHISKY
CERVEZAS vy .
SN Whiaky John Morris Rojo 750ml
Biela Reserva sixpack 355ml lata o
. UsS$10,50
USS$5,50
]
() Disponible
O Disponible o C@
WHISKY w
CERVEZAS

Whisky John Morris Black 1 Litro
US$14,50

0 Disponible

Heineken sixpack 355ml lata
US$8,50

() Disponible

Figura 30. Tienda virtual visién cliente
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)




3.6.3.2  Carrito de compras

Es el lugar donde se muestra la informacion mucho més detallada del producto que el
cliente ha escogido para su adquirir su compra, se visualiza el precio y la cantidad
seleccionada. Finalmente, luego de haber revisado minuciosamente cada detalle de

compra, el cliente puede finalizar su compra dando clic en “proceder a comprar”

sumerlabs.com O

Carrito (4) X

Amstel sixpack 355ml...

$15

- 2 o+ -
L1

Heineken sixpack 355...

$17

Vaciar carrito [j

Total $32

Sumer no se hace responsable por los productos comercializados ni
el servicio prestado

Proceder a comprar

Seguir comprando

Figura 31. Carrito de compras
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)
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3.6.3.3  Meétodo de pago
Una vez el cliente ha decidido finalizar su pedido, el sistema lo traslada a los métodos
de pago yenvios, en esta seccion se visualiza la Figura #32 donde debe escoger su método

a pagar ya sea con tarjeta de crédito o débito, trasferencia bancaria o pago en efectivo
contra entrega, llenando sus datos personales y los datos de la propietaria

Tus datos

Método de pago

) Tarjeta = o o débito

Figura 32. Método de pago, datos personales
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)
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1003471924

.
visa @ =

TOTAL A PAGAR

Figura 33. Métodos de pago, tarjeta de crédito
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

De acuerdo con la Figura #33 el cliente debera llenar los campos que se observan en
la imagen, en este ejemplo vemos que el consumidor ha escogido el método de pago
mediante una tarjeta de crédito, por consiguiente, debe registrar los datos que la aplicacion
solicita, como son el nombre del duefio de la tarjeta, numero de la tarjeta, codigo de

seguridad, fecha de expiracion de la tarjeta y las cuotas a pagar.
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3.6.34 M¢étodo de envios

Métodos de envio o

Configura como quieres enviar tus productos a

domicilio

Figura 34. Método de envio
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

Una vez terminado de llenar todos los campos el cliente tiene la opcion de escoger si
desea el pedido a domicilio o retirarlo en la tienda fisica. Seguido de esto, se genera un
enlace que es direccionado a WhatsApp donde la propietaria procede a remitir el pedido,
confirmar el pago y realizar su respectiva entrega de acuerdo con la preferencia del

cliente.
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3.6.4 Marketing y publicidad por redes sociales

El marketing es el conjunto de estrategias que sirve para la creacion de contenido
generando relaciones publicas y el aumento de ventas en linea. Se puede mencionar que
existen distintos tipos de marketing, pero en el desarrollo de este plan E-commerce para
la licoreria se aplicara el marketing digital y marketing en las redes sociales.

Segln Pecanha (2021), manifiesta que: ElI marketing digital es el conjunto de
estrategias que se direccionan a la comunicacion y comercializacién electrénica de

productos y servicios utilizando medios digitales.

Por otro lado, en cuanto a publicidad se la entiende como una estrategia de marketing,
es una formula de comunicacion pagada por parte de las organizaciones para anunciarse

en los distintos medios en el mercado.

En el plan de E-commerce se implementara la publicidad digital como parte del
esfuerzo de marketing de la microempresa con el objetivo de estimular las relaciones

comerciales y alcanzar el publico objetivo.

De acuerdo con el analisis de resultados de la encuesta, los clientes tienen un mayor
grado de preferencia por las redes sociales al momento de querer recibir informacion
acerca de los productos de la licoreria, colocando en primero lugar la red social Instagram,
seguido de WhatsApp y Facebook. Es por ello por lo que en la creacion del plan de E-

commerce se afiade la publicidad digital en las redes sociales antes mencionadas.

3.6.41 Instagram

La publicidad en Instagram se la puede definir como aquellas publicaciones o historias
en la que los usuarios promocionan sus productos o servicios con la finalidad de ganar

una mayor visibilidad o un lugar privilegiado en el feed de los usuarios.

Para realizar publicidad en Instagram debemos hacerlo desde la plataforma de
Facebook ya que comparten una misma solucion publicitaria, pero en la seccién de

ubicaciones y plataformas tan s6lo dejaremos marcada la ubicacion de Instagram.
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En la Figura #35 se muestra la cuenta oficial de la licoreria, seguido de la Figura #32

donde se observa el catalogo de los productos junto las promociones que la misma ofrece.

Los clientes podran acceder a la cuenta de Instagram a través de la siguiente direccién

https://instagram.com/laoficial ec?igshid=YmMyMTA2M2Y= . Una vez dentro de la

cuenta se podra visualizar el catdlogo que la licoreria presenta.

NNEOY
S laoficial_ec

& laoficial_ec s - i)

T T ([T

83 gu"- g™
Eatetor Royal Diend 014 Times
-

La Oficial dei Licer

Contacto ‘

Figura 35. Instagram y catalogo de la licoreria
Elaborado por: Lopez y Moreira, (2022)

80


https://instagram.com/laoficial_ec?igshid=YmMyMTA2M2Y%3D

3.6.42  WhatsApp

A traveés de la aplicacion WhatsApp Business se recogen las estrategias de marketing
y publicidad que cualquier organizacion puede implementar. En esta aplicacion se puede
implementar informacién de la empresa y permanece activa las veinticuatro horas del dia,
ademas, se puede afadir horarios comerciales, la ubicacion de la empresa y crear
respuestas directas.

Lo clientes podran obtener mas informacion de la licoreria a través del siguiente
enlace.
https://api.whatsapp.com/send/?phone=593990800465&text&type=phone_number&app

absent=0

. Atras Info. del contacto Edita)

La Oficial Del Licor

+593 99 080 0465

A @ Q

llamar video buscar

EXCLUSIVIDAD Y DISTINCION ® k4

@ Archivos, enlaces y docs.

Mensajes destacados

m Silenciar N

Fondo de pantalla y sonido

Guardar en Fotos Por defe

Q Mensaies temnaorales

Figura 36. Cuenta de WhatsApp de la licoreria
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)
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3.6.4.3 Facebook

Segun Santos, (2022) informa que: La publicidad en Facebook es una serie de anuncios
que hace un negocio o una empresa, dentro de esta red social, para promocionar sus
productos o servicios y hallar clientes potenciales. Esto es a través de Facebook Ad, un
sistema de publicidad por pago, al cual se puede acceder con solo tener una pagina de
Facebook.

Los clientes podrén tener acceso a la pagina mediante el siguiente enlace:
https://www.facebook.com/La-Oficial-DEL-LICOR-100711746065228

La Oficial DEL LICOR —
Tienda de vinos, cervezas y
licores Seguir

(4 Comprar en el sitio web [~ ]

sumerlabs.com

Inicio  Publicaciones  Opiniones Fotos Informa

Informacion

) Preguntar por el sitio web @

(® Enviar mensaje

[ Tienda de vinos, cervezas y licores - Vinos/licores
Ver todo

ft O Q@ L 0 =

Watch Perfil Notificaciones 1 e

Figura 37. Pagina de Facebook de la licoreria
Elaborado por: Lépez y Moreira, (2022)
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CONCLUSIONES

El e-commerce es basicamente la transaccion comercial realizada por empresas o
personas a través de medios digitales en un mercado virtual que carece los limites de un
espacio fisico, esto debido a que todo los productos y servicios que se ofertan en una
tienda fisica, en la actualidad se pueden adquirir en linea, desde la conexién estable del

internet.

En relacién con los fundamentos tedricos que sirvieron como base en el desarrollo de
la investigacion, se considerd el hecho del alcance del comercio electronico en los
proyectos de emprendimientos, negocios y microempresas, de esta manera se logra
incorporar un nuevo modelo de comercio a través de la interaccion de las tecnologias

transversales que son los pilares para el fomento de una economia digital.

En cuanto al andlisis de las percepciones de los clientes potenciales, se evidencio
multiples caracteristicas en la aceptacion de un comercio electronico como medio
innovador y contemporaneo a la presente era digital de los negocios con la participacion
de medios digitales y redes sociales para impulsar las ventas e incrementar mayor nimero
de consumidores, implementando diversas formas de pago, entregas a domicilio, a la

disposicion de la oferta de productos que los clientes demanden.

Por su parte el analisis FODA de la organizacion en correspondencia a la investigacion,
corrobord los factores internos y externos de la organizacion en donde se estructurd los
puntos sobresalientes y satisfactorios que la misma implica para la debida aplicacion de
estrategias con la finalidad de mejorar la situacion general de la licoreria de la mano con

la puesta en marcha de un plan e-commerce.

Para concluir el resultado del presente trabajo, se tomé como acciones de mejora la
propuesta de un plan estratégico de comercio electronico, la cual otorgara un valor
agregado al servicio de la microempresa y proporcionara una fusion entre el comercio
tradicional y online que incorpora nuevas vias de relacién comercial, de ventas, de
logistica, y en brindar un servicio de calidad. Fomentando este modelo negocio se lograra

ser mas competitivos en el sector de estudio.
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RECOMENDACIONES

Las siguientes recomendaciones estan dirigidas a la microempresa objeto de
investigacion es este proyecto:

e Ofrecer confianza a los clientes en el manejo de compras a través de los
portales virtuales.

e Realizar capacitaciones y talleres con las organizaciones pertinentes del tema,
con la finalidad de explotar estos recursos y generar una mejora en la
estabilidad del negocio.

e Valorar plataformas web dinamicas y de facil acceso permitiendo la libre

interaccion y fidelizacion de los clientes.

e Establecer relaciones con empresas de entrega a domicilio tales como Glovo,
Rappi, Pedidos ya, con el objetivo de brindar el servicio al cliente en el lugar

y tiempo oportuno.

84



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Alvarez, E., & Asencio, E. (2021). La investigacion en proyectos: alternativa de
metodologia para solucionar problemas en escenarios sociales. Revista Varela, 5.
Obtenido de http://revistavarela.uclv.edu.cu/index.php/rv/article/view/100/228

Balarezo Tapia, M., & Llivichuzca Pauta, D. (2015). Tesis de grado, Universidad de
Cuenca, Facultad de Filosofia Letras y Ciencias de la Educacion , Cuenca.
Obtenido de
https://dspace.ucuenca.edu.ec/bitstream/123456789/23958/1/REDES%20SOCI
ALES.pdf

Bonilla, J. G. (2 de septiembre de 2021). Quondos. Plan de negocio para un ecommerce
- Guia completa. Obtenido de https://quondos.com/mag/plan-empresa-
ecommerce/

Botiva, D. M. (Septiembre de 2020). El comercio electronico: concepto, caracteristicas
e importancia en las organizaciones. Universidad Cooperativa de Colombia . doi::
https://doi.org/10.16925/gclc.13

Bravo, B. M. (9 de Marzo de 2021). Disefio e Implementacion de una plataforma
Ecommerce para la distribuidora CEBRA ubicada en la ciudad de Loja. Trabajo
de integracion, Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, Guayaquil.
Obtenido de http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/16391/1/T-UCSG-
PRE-ING-CIC-7.pdf

Bravo, L., Garcia, U., Hernandez, M., & Ruiz, M. (13 de Mayo de 2013). La entrevista,
recurso flexible y dinamico. Investigacion en Educacion Médica, 2(7), 162-167.
Obtenido de https://www.redalyc.org/pdf/3497/349733228009.pdf

Carrion, J. (2020). El impacto del e-commerce en las Pymes de la provincia de El Oro.
Obtenido de Universidad y Sociedad: http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v12n2/2218-
3620-rus-12-02-473.pdf

Castro, W. A. (Junio de 2009). Seleccion de proveedores: una aproximacion al estado del

arte. Scielo, 22(38). Obtenido de
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0120-
35922009000100008

85


http://revistavarela.uclv.edu.cu/index.php/rv/article/view/100/228
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/16391/1/T-UCSG-
http://www.redalyc.org/pdf/3497/349733228009.pdf
http://www.redalyc.org/pdf/3497/349733228009.pdf
http://scielo.sld.cu/pdf/rus/v12n2/2218-
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0120-

Chevalier, S. (29 de septiembre de 2021). statista. Obtenido de
https://www.statista.com/topics/2453/e-commerce-in-latin-
america/#dossierKeyfigures

Cortés, M., & Leo6n, M. (2004). Generalidades sobre Metodologia de la Investigacion.
Ciudad del Carmen, Meéxico. Obtenido de
https://www.unacar.mx/contenido/gaceta/ediciones/metodologia_investigacion.p
df

Cruz, C. (2019). Disefio de un modelo de negocio de e-commerce (B2C) para la empresa
Novedades Liss”. Recuperado el 5 de diciembre de 2021, de Universidad de
Guayaquil Facultad de Ciencias Administrativas:
http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/38804

Daza, C. (2014). Construccion de Planes de Negocios para Comercio Electronico.
Trabajo de Grado, Universidad EAFIT, Escuela de Administracion, Medellin.
Obtenido de
https://repository.eafit.edu.co/bitstream/handle/10784/5115/CristinaDazaRiabov
a_2014.pdf?isAllowed=y&sequence=2

Diaz, G., & Mayanza, E. (Abril de 2021). Impacto del Comercio Eléctronico en las
microempresas de alimentos ubicados en el norte de la ciudad de Guayaquil.
Trabajo de Titulacion, Universidad de Guayaquil, Carrera Ingenieria Comercial,
Guayaquil. Obtenido de
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/55591/1/TRABAJO%20DE%20TIT
ULACION%20FINAL%20I1CT-046-20.pdf

Digital Business Academy. (2020). Digital Business Academy. Obtenido de
https://www.digitalbusinessacademy.com.mx/e-commerce

Felipa, P. B. (Junio de 2017). Marketing + internet = e-commerce: oportunidades y
desafios. Revista  Finanzas y Politica Economica, 9(1), 44.
doi:https://doi.org/10.14718/rf&pe.v9i1.1338

Fernandez Antonio, S. M. (Septiembre de 2015). La importancia de la Innovaciodn en el
Comercio Electrénico. Universia Business Review(47), 108. Obtenido de
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=43341001006

Flores, J. (10 de Julio de 2018). Derecho Ecuador. Microempresa. Obtenido de
https://derechoecuador.com/microempresa/

Galan, J. S. (5 de noviembre de 2018). Economipedia. Obtenido de

https://economipedia.com/definiciones/proveedor.html

86


http://www.statista.com/topics/2453/e-commerce-in-latin-
http://www.statista.com/topics/2453/e-commerce-in-latin-
http://www.unacar.mx/contenido/gaceta/ediciones/metodologia_investigacion.p
http://www.unacar.mx/contenido/gaceta/ediciones/metodologia_investigacion.p
http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/38804
http://repositorio.ug.edu.ec/bitstream/redug/55591/1/TRABAJO%20DE%20TIT
http://www.digitalbusinessacademy.com.mx/e-commerce
http://www.digitalbusinessacademy.com.mx/e-commerce
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=43341001006
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=43341001006

Gomez, R., & Mendoza, A. (2020). Analisis de la e- commerce para mejorar el

posicionamiento de una marca en laempresa TOPITOP, San Juan de Lurigancho
Obtenido de Universidad Ceésar Vallejo, Peru

https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/56684/Gomez_SR
A-Mendoza_CAT-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Guerrero, R., & Rivas, L. (2005). Comercio electronico en México: propuesta de un
modelo conceptual aplicado a las PyMEs. Obtenido de Revista Internacional de
Ciencias Sociales y Humanidades, SOCIOTAM:
https://www.redalyc.org/pdf/654/65415104.pdf

Helander, M. G. (2000). Theories and Models of Electronic Commerce. Sage Journals,
44(12), 2-770-2-773. doi:10.1177%2F154193120004401291

Herndndez, R. (2014). Metodologia de la Investigacion. México. Obtenido de
https://www.uca.ac.cr/wp-content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf

Hatt, H. (2012). Las redes sociales: una nuevaa herramienta de difusion. Obtenido de
Reflexiones 91(2),121-128:
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=72923962008

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). Fundamentos del Marketing. México: Pearson.
Obtenido de
https://frrg.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fundam
entos%20del%20Marketing-Kotler.pdf

Martinez, C. (8 de septiembre de 2021). BlackSip. Obtenido de
https://content.blacksip.com/datos-y-cifras-clave-del-ecommerce-en-
latinoamerica

Mesias, P. S. (Septiembre de 2018). Comercio Electrénico en el Ecuador. Eumed.net.
Obtenido  de  https://www.eumed.net/rev/oel/2018/09/comercio-electronico-
ecuador.html

Montero, N. R., & Medina, V. F. (2020). Propuesta para la implementacion de E-
commerce en empresas dedicadas a la produccién de calzado y marroquineria en
el sector del Restrepo en la ciudad Bogota. Trabajo de grado, Universidad
Catdlica de Colombia, Bogota. Obtenido de
https://repository.ucatolica.edu.co/bitstream/10983/25513/1/PROPUESTA%20P
ARA%20LA%20IMPLEMENTACI%C3%93N%20DE%20E-
COMMERCE%20EN%20EMPRESAS%20DEDICADAS%20A%20LA%20PR

87


http://www.redalyc.org/pdf/654/65415104.pdf
http://www.redalyc.org/pdf/654/65415104.pdf
http://www.uca.ac.cr/wp-content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf
http://www.uca.ac.cr/wp-content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=72923962008
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=72923962008
http://www.eumed.net/rev/oel/2018/09/comercio-electronico-
http://www.eumed.net/rev/oel/2018/09/comercio-electronico-

ODUCCI%C3%93N%20DE%20CALZADO%20Y %20MARROQUINER%C3
%8DA.pdf

Olga, O., Maria, P., Alicia, Q., & Kelly, R. (2020). EI e-commerce y las Mipymes en
tiempos de Covid-19. Revista Espacios, 41(42), 101-118. doi:10.48082

Ordofiez, L., & Barrionuevo, S. (2018). Plan de Marketing para el desarrollo de canal
E-commerce en la empresa Fashion Club CIA. LTDA. Tesis de grado,
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil, Carrera de Ingenieria
Comercial, Guayaquil. Obtenido de
http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/2278/1/T-ULVR-2075.pdf

Organizacion Panamericana  de la  Salud. (2014). Obtenido de
https://wwwa3.paho.org/ecu/index.php?option=com_content&view=article&id=1
208:mayo-14-

2014 &Itemid=972#:~:text=L0s%20ecuatorianos%20%2Dseg%C3%BAn%20el
%20nuevo, litros%20per%20c%C3%Alpita%20por%20a%C3%B1o.&text=Seg
%C3%BAN%201a%20%C3%BAltima%20estad%C3%ADstica%

Pecanha, V. (2021). ;Qué es el Marketing Digital o Marketing Online? . Obtenido de
Rockcontent: https://rockcontent.com/es/blog/marketing-digital/

Quirds, M. R. (12 de marzo de 2018). El e-commerce triplica sus ventas en América
Latina. Espafia. Obtenido de https://www.bbva.com/es/commerce-triplica-ventas-
america-latina/

Ramos, M. (2 de Junio de 2020). MarketingdeCommerce Meéxico. Que es el eCommerce:
definicion modelos y ventajas. México. Obtenido de
https://marketing4ecommerce.mx/que-es-el-ecommerce/

Real Academia Espafiola RAE. (2021). Licoreria. Espafia. Obtenido de
https://dle.rae.es/licorer%C3%ADa

Riabova, C. D. (2014). Construccion de Planes de Negocios para Comercio Electrénico.
Trabajo de Grado, Universidad EAFIT, Escuela de Administracion, Medellin.
Obtenido de
https://repository.eafit.edu.co/bitstream/handle/10784/5115/CristinaDazaRiabov
a_2014.pdf?isAllowed=y&sequence=2

Rodriguez, A. (19 de Octubre de 2020). ;Qué es un estudio de mercado y cémo hacerlo
paso a paso? Obtenido de https://es.godaddy.com/blog/que-es-un-estudio-de-

mercado-y-como-hacerlo-paso-a-

88


http://repositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/2278/1/T-ULVR-2075.pdf
http://www.bbva.com/es/commerce-triplica-ventas-
http://www.bbva.com/es/commerce-triplica-ventas-

paso/?gclid=CjwKCAjwt7SWBhANEIwWAX8ZLatW5TMI10K_jd7ToX8MYrm
YRBy1XVS12s6VvMgHPeiKxCghfkklgdRoCoUKQAVD_BwE

Sampieri, R. H., Collado, C. F., & Lucio, M. d. (2010). Metodologia de la Investigacion.
México. Obtenido de https://www.icmujeres.gob.mx/wp-
content/uploads/2020/05/Sampieri.Met.Inv.pdf

Santos, D. (2022). Publicidad en Facebook. Obtenido de HubSpot:
https://blog.hubspot.es/marketing/facebook-ads-que-funcionan

Suominen, K. (2019). El comercio digital en Amércia Latina ¢;Qué desafios enfrentan las
empresas? Santiago. doi:S.19-00842

Tapia, J. C. (2018). El desarrollo de la capacidad para delegar utilizando anélisis FODA.
Obtenido de ANFEI Digital:
https://www.anfei.mx/revista/index.php/revista/article/view/441/1088

UTEG. (28 de Septiembre de 2020). El auge del comercio electronico en el Ecuador.
Universidad Tecnologica Empresarial de Guayaquil, Guayaquil. Obtenido de
https://www.uteg.edu.ec/el-auge-del-comercio-electronico-en-el-ecuador/

Vasconez, A. J. (2021). Propuesta para la Implementacion de E-commerce para Pymes
especializada en la comercializacion de articulos deportivos. Tesis de grado,
Pontificia Universidad Catolica del Ecuador-Matriz, Facultad de Ciencias
Administrativas y Contables, Quito. Obtenido de
http://repositorio.puce.edu.ec/bitstream/handle/22000/18805/Tesis%20-
%20Andrea%20D%c3%adaz.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Vega, J. W. (2020). Plan de Negocio para la creacion de una tienda online de articulos
tecnoldgicos. Trabajo de Grado, Universidad EAN, Facultad de Estudios en
Ambientes Virtuales, Bogota. Obtenido de
https://repository.ean.edu.co/bitstream/handle/10882/9985/Vegalose2020.pdf;js
essionid=291167D859DBFC4C3COE8E05C150E518?sequence=1

Villalba, D. (26 de Enero de 2021). Academia pragma. Tipos de E-commerce. Obtenido
de https://www.pragma.com.co/blog/conoce-los-tipos-de-ecommerce

Villanueva, P. (10 de octubre de 2019). Sage Advice. Como hacer el plan de negocio de
tu comercio electronico (plantilla). Obtenido de https://www.sage.com/es-
es/blog/como-hacer-el-plan-de-negocio-de-tu-comercio-electronico/

Westreicher, G. (23 de febrero de 2020). Economipedia. Obtenido de

https://economipedia.com/definiciones/encuesta.html

89


http://www.icmujeres.gob.mx/wp-
http://www.anfei.mx/revista/index.php/revista/article/view/441/1088
http://www.anfei.mx/revista/index.php/revista/article/view/441/1088
http://www.uteg.edu.ec/el-auge-del-comercio-electronico-en-el-ecuador/
http://www.uteg.edu.ec/el-auge-del-comercio-electronico-en-el-ecuador/
http://repositorio.puce.edu.ec/bitstream/handle/22000/18805/Tesis%20-
http://www.pragma.com.co/blog/conoce-los-tipos-de-ecommerce
http://www.pragma.com.co/blog/conoce-los-tipos-de-ecommerce
http://www.sage.com/es-
http://www.sage.com/es-

Wigand, R. T. (1997). Electronic Commerce: Definition, Theory, and Context. Taylor-
Francis Online, 13(1), 1-16. doi:10.1080/019722497129241

90



ANEXOS

Anexo 1

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil FCSD

Facultad de Ciencias Sociales y Derecho

Carrera de Economia
ENTREVISTA
Dirigida: A la propietaria de la microempresa del sector Mucho Lote I.
Objetivo: Conocer la apreciacion y satisfaccion del propietario en la insercion de un
plan de comercio electronico.
Fecha de aplicacion: 4 de junio del 2022

Nombre del aplicador: Karen Daniela Moreira Burbano y Kevin Miguel Lopez

Robayo

1.- ¢Qué opina con relacion al comercio electronico?

2.- ¢Cual seria su percepciéon con relacion a la implementacion del comercio

electrénico en su microempresa?

3.- ¢ Que obstaculos considera usted que pueden limitar la implementacion de un

plan de comercio electrénico?

4.- ¢Considera que adoptar un modelo de comercio electronico tendria como

resultado algin cambio de estructura interna en la microempresa?

5.- ¢ Qué efectos supone la implementacion de un modelo de comercio electronico

con relacion a la logistica de la microempresa?
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Anexo 2

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil FCSD

Facultad de Ciencias Sociales y Derecho

Carrera de Economia

ENCUESTA
Dirigida: A los clientes de la Microempresa del sector Mucho Lote |

Objetivo: ldentificar las percepciones de los clientes en la implementacion de un plan
de comercio electronico para una microempresa de venta de licores en el sector de Mucho
Lote | de Guayaquil, Ecuador. Informacion que sera relevante para desarrollar el proyecto
de titulacion: DISENO DE UN PLAN E-COMMERCE PARA UNA MICROEMPRESA

DE VENTAS DE LICORES EN EL SECTOR DE MUCHO LOTE | DE GUAY AQUIL,
ECUADOR.

Fecha de aplicacion: 4 de junio del 2022

Nombre del aplicador: Karen Daniela Moreira Burbano y Kevin Miguel Lépez

Robayo

E . limi

Marque una X seguin su criterio.

= Edad
18-25 26-36 36-45 46 a Mas

= Sexo bioldgico

Masculino Femenino

= QOcupacion

Empleado Estudiante Desempleado Independiente
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1. ¢ Qué tipo de bebida alcohdlica es la preferida para su consumo?
Cerveza
Whisky
Vino
Vodka
Otros:

2. ¢Con que frecuencia realiza compras de bebidas alcohdlicas?
Todos los dias
Cada 15 dias
Todos los fines de semana

Una vez al mes

3. ¢Ha realizado compras de bebidas alcohodlicas por internet?
Si
No

4. ¢Si su respuesta es NO, indique por que?
R:

5. Sisu respuesta es Sl, ¢ Qué medios de pago utiliza?

Efectivo contra entrega
Transferencia electronica
Tarjeta de crédito
Tarjeta de débito

6. ¢ Qué tan seguro se tiene Usted al comprar en linea?
Muy seguro
Seguro
Neutro
Inseguro

Muy Inseguro

93



7. ¢ Cudl es la razdn por la cual usted compra a través del internet?
Comodidad
Ahorro de tiempo
Variedad de formas de pago

Otros:

8. ¢A través de que medio le gustaria obtener informacion acerca de las

promociones?

Péagina web
WhatsApp
Instagram
Facebook

9. ¢Qué promociones le gustaria que ofreciéramos por la compra en el sitio web?

Descuentos
Envio gratis
Obsequios
Otros:

10. ¢ Usted prefiere comprar productos nacionales o importados?

Nacionales

Importados

11. ¢ Qué tan satisfecho/a esta Usted con la oferta de los productos de la licoreria?

Muy satisfecho/a
Algo satisfecho/a
Muy insatisfecho/a

Algo insatisfecho/a
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Anexo 3

Encuesta realizada por medio de Google Formularios

PROPUESTA DE UN PLAN DE
COMERCIO ELECTRONICO PARA UNA

MICROEMPRESA DE VENTAS DE
LICORES EN EL SECTOR DE MUCHO
LOTE I DE GUAYAQUIL, ECUADOR.

El objetivo de exta encuesta es identificar las percepciones de loz clientes en la implementacion de
un plan de comercio electronico.

&) klopezro@ulvr.edu.ec (no compartidos) Cambiar de cuenta (&)

Tu respussta

Género
(O Masculimo

O Femenino

Si su respuesta es 51, ; Queé medios de pago atilizaT
O Efectivo contra emtraga

() Tramsferencis slecronica

() Tarjeta de crédito

() Tarjeta de débiro

Jhaé tan sesuro se miente Usted al comprar en linea?
() Mo segurc

O Sagzuro

(-
() Imsezurc
(]

sl == 1= rasén por la cusl Tsted compra a través del inbermet?
() Comodidad

() Ahoro de dempo

() “ariedad de formas de pazo

O Dtro:

:Qué tipo de babida alcohdlica ez 12 prefenida para su consume?
() Carveza

(O Whaisky

() vimo

(O Vodka

(O otro:

:Con qué frecuencia raaliza compraz de bebidas alcoholicas?

(O Todos los dias
() Cadals dias
() Todos los fines de zemana

(O Unavezalme:

;Usted prefiere comprar productos nacionales o importados?

(O Nacionales

(O Importados

;Qué tan satisfecho/a esta Usted con la oferta de los productos de la licoreria?

O Muy satisfecho’a
O Algo satisfecho’a
O Muy insatisfecho’a

O Algo nsatisfecho’a
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Anexo 4

Evidencias de la entrevista a la Abg. Petita Abigail Aguaisa Guanoluisa, propietaria

de la microempresa

16. PROYECTO DE TESIS- LOPEZ Y MOREIRA - Word A Kevin Lopez '7’ e = o X

Archivo

Inicio  [INBEEY

Dibujar  Diseio  Disposicion  Referencias  Correspondencia  Revisar  Nuevapestaia  Vista Ayuda Q ;Quédes S Compartir p o%e

Times NewRoma -[[14 <] A A" Aa~ | % T | | AaBbCI | AaBbCCI AaBbCT :5 z““”l ) B Otros favoritos
Lt == E K S~ax, x A-¥-A-~ v TNormal | TPérrafo... 1Sinespa.. = ;( ::::::L
Portapapeles 1% Fuente 5 Estilos. ] Edicién ~
HS - 0-1 - = B A~ K

ENTREVISTA

Dirigida: A la propietaria de la microempresa Abigail Aguaisa Guanoluisa

Objetivo: Conocer la apreciacién y satisfaccién del propietario en la insercién de un plan de comercio
electrénico.

Fecha de aplicacién: 4 de junio del 2022

Nombre del aplicador: Karen Daniela Moreira Burbano y Kevin Miguel Lépez Robayo

1.- ;Qué opina con relacién al comercio electrénico?

2. ;Cuil seria su percepcidn con relacion a la implementacion del comercio electrénico en su

‘microempresa?
3.- {Qué obsticuls idera usted que pueden limif i i6n de un plan d
electrénico?
-
4.- ;Considera que adoptar un modelo de comercio electrénico tendria como resultado algin oy A
e . 2 8 4 6

cambio de estructura interna en la microempresa?
Espaiiol (Ecuador) ] &

Pagina 110 de 115 21261 palabras 1% {5 Accesibilidad: es necesario investigar

ESP 23:37

D dx D

ES 20/7/2022

= Pruébala g

1 ~
Claro~ ""©
chip ]

A

8
g

1 1

i\ g 4 § # ‘ i
N s iies : | 4 75110

.

ué bueno es una hidratacién

wpida y efectiva

96



	TEMA
	ECON. FABRICIO XAVIER NIETO CUADRADO, MGTR.
	KEVIN MIGUEL LÓPEZ ROBAYO KAREN DANIELA MOREIRA BURBANO
	CERTIFICADO DE ORIGINALIDAD ACADÉMICA
	CERTIFICACIÓN DE ACEPTACIÓN DEL TUTOR
	CERTIFICO:

	AGRADECIMIENTO
	KEVIN MIGUEL LOPEZ ROBAYO
	KAREN DANIELA MOREIRA BURBANO
	DEDICATORIA
	KEVIN MIGUEL LOPEZ ROBAYO (1)
	KAREN DANIELA MOREIRA BURBANO (1)
	ÍNDICE GENERAL
	ÍNDICE DE TABLAS
	ÍNDICE DE FIGURAS
	ÍNDICE DE ANEXOS
	RESUMEN
	ABSTRACT
	INTRODUCCIÓN
	CAPÍTULO I
	DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN
	1.1 Tema
	1.2 Planteamiento del Problema
	1.3 Formulación del Problema:
	1.4 Objetivo General
	1.5 Objetivos Específicos
	1.6 Delimitación del Problema
	1.7 Idea a Defender
	1.7 Línea de Investigación Institucional/Facultad.

	CAPÍTULO II MARCO TEÓRICO
	2.1 Marco Teórico
	2.1.1 Antecedentes de la Investigación
	Año 2018. Plan de Marketing para el desarrollo de canal E-commerce en la empresa Fashion Club CIA. LTDA
	Año 2019. Diseño de un modelo de negocio de e-commerce (B2C) para la empresa “Novedades Liss”
	Año 2020. Propuesta para la implementación de E-commerce en empresas dedicadas a la producción de calzado y marroquinería en el sector del restrepo en la ciudad de Bogotá
	Año 2021. Diseño e implementación de una plataforma E-commerce para la distribuidora CEBRA ubicada en la ciudad de Loja.
	Institución: Universidad Católica de Santiago de Guayaquil
	Año 2021. Impacto del Comercio Electrónico en las microempresas de alimentos ubicados en el norte de la ciudad de Guayaquil.
	Año 2021. Propuesta para la implementación de e-commerce para pymes especializada en la comercialización de artículos deportivos.
	Institución: Pontifica Universidad Católica Del Ecuador
	2.1.2 Fundamentos Teóricos
	2.1.2.1 Teoría del E-commerce
	2.1.2.2 Tipos de E-commerce
	Business to Business (B2B)
	Business to Consumer (B2C)
	Business to Employee (B2E)
	Consumer to Business (C2B)
	Consumer to Consumer (C2C)
	2.1.2.3 Plan de E-commerce
	2.1.2.5 Estructura de un Plan de E-commerce
	2.1.2.5.1 Medios Sociales
	2.1.2.5.2 Marketing
	2.1.2.5.3 Logística
	2.1.2.6 La microempresa y el comercio electrónico
	2.1.2.7 Oportunidades para la Comercialización
	2.1.2.8 Análisis FODA
	2.1.2.9 Microempresa Licorería
	2.1.2.9 Generalidades de la Licorería
	Gerente
	2.2 Marco Legal
	2.2.1 Constitución de la República del Ecuador 2008
	2.2.2 Código de Comercio
	2.2.4 Ley de Comercio Electrónico
	CAPITULO I, Principios Generales
	CAPITULO III, de los Derechos de los usuarios o consumidores de servicios electrónicos
	2.2.5 Ley Orgánica de Defensa del Consumidor
	Capítulo II

	CAPÍTULO III METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN
	3.1 Enfoque de la investigación
	3.2 Alcance de la investigación
	3.3 Técnica e instrumentos para obtener los datos
	3.3.1 Encuesta
	3.3.2 Entrevista
	3.4 Población y muestra
	Cálculo:
	Análisis:
	3.5 Presentación y análisis de resultados
	FRECUENCIAS
	Marca de
	Análisis
	Género
	Análisis (1)
	Ocupación
	Análisis (2)
	Pregunta 1. ¿Qué tipo de bebida alcohólica es la preferida para su consumo?
	Análisis (3)
	Pregunta 2. ¿Con que frecuencia realiza compras de bebidas alcohólicas?
	Análisis (4)
	Pregunta 3. ¿Ha realizado compras de bebidas alcohólicas por internet?
	FRECUENCIAS (1)
	Análisis (5)
	Pregunta 4. ¿Si su respuesta es NO, indique por qué?
	Análisis (6)
	Análisis (7)
	Pregunta 5. Si su respuesta es SI, ¿Qué medios de pago utiliza?
	Análisis (8)
	Pregunta 6. ¿Qué tan seguro se siente Usted al comprar en línea?
	Análisis (9)
	Pregunta 7. ¿Cuál es la razón por la cual usted compra a través del internet?
	Análisis (10)
	Pregunta 8. ¿A través de que medio le gustaría obtener información acerca de las promociones?
	Análisis (11)
	Pregunta 9. ¿Qué promociones le gustaría que ofreciéramos por la compra en el sitio web?
	Análisis (12)
	Pregunta 10. ¿Usted prefiere comprar productos nacionales o importados?
	Análisis (13)
	Pregunta 11. ¿Qué tan satisfecho/a esta Usted con la oferta de los productos de la licorería?
	Análisis (14)
	3.5.1 Análisis general de las encuestas
	3.5.2 Resultado de la entrevista
	Entrevista
	1.- ¿Qué opina con relación al comercio electrónico?
	2.- ¿Cuál sería su percepción con relación a la implementación del comercio electrónico en su microempresa?
	3.- ¿Qué obstáculos considera usted que pueden limitar la implementación de un plan de comercio electrónico?
	4.- ¿Considera que adoptar un modelo de comercio electrónico tendría como resultado algún cambio de estructura interna en la microempresa?
	5.- ¿Qué efectos supone la implementación de un modelo de comercio electrónico con relación a la logística de la microempresa?
	3.6 Plan E-commerce de la licorería
	3.6.1 Análisis de la competencia
	3.6.2 Análisis FODA de la microempresa
	3.6.3 Diseño del negocio virtual
	3.6.3.1 Catálogo
	3.6.3.2 Carrito de compras
	3.6.3.3 Método de pago
	3.6.3.4 Método de envíos
	3.6.4 Marketing y publicidad por redes sociales
	3.6.4.1 Instagram
	3.6.4.2 WhatsApp
	3.6.4.3 Facebook

	CONCLUSIONES
	RECOMENDACIONES
	REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS
	ANEXOS
	Anexo 1
	Carrera de Economía
	1.- ¿Qué opina con relación al comercio electrónico?
	3.- ¿Qué obstáculos considera usted que pueden limitar la implementación de un plan de comercio electrónico?
	5.- ¿Qué efectos supone la implementación de un modelo de comercio electrónico con relación a la logística de la microempresa?
	Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil Facultad de Ciencias Sociales y Derecho
	1. ¿Qué tipo de bebida alcohólica es la preferida para su consumo?
	2. ¿Con que frecuencia realiza compras de bebidas alcohólicas?
	3. ¿Ha realizado compras de bebidas alcohólicas por internet?
	4. ¿Si su respuesta es NO, indique por qué?
	5.  Si su respuesta es SI, ¿Qué medios de pago utiliza?
	6. ¿Qué tan seguro se tiene Usted al comprar en línea?
	7. ¿Cuál es la razón por la cual usted compra a través del internet?
	8. ¿A través de que medio le gustaría obtener información acerca de las promociones?
	9. ¿Qué promociones le gustaría que ofreciéramos por la compra en el sitio web?
	10. ¿Usted prefiere comprar productos nacionales o importados?
	11. ¿Qué tan satisfecho/a esta Usted con la oferta de los productos de la licorería?
	Anexo 3
	Anexo 4


