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Resumen

El objetivo general de este proyecto de investigacion es analizar cuéles son los
factores que influyen en la adopcion del E-Commerce en las pequefias y
medianas empresas del sector comercial de la ciudad de Guayaquil. La
importancia e impacto que tiene el E-Commerce en las Pymes es de gran
magnitud en diferentes aspectos, sobre todo en el sector econémico, es por ello
gue se ha estudiado varios modelos de adopcion de E-Commerce en Pymes,
algunos estudios que se menciona en este presente proyecto son los de
Kabanda & Brown Modelo Integrado de adopcion de E-Commerce, donde
mencionan tres factores relevantes, organizacional, innovacion y ambiental;
también el de Wang & Hou Modelo de Adopcidon de E-Commerce para pymes
donde define el contexto tecnoldgico, organizacional y ambiental como factores
determinantes para la adopcion. Por otra parte, también esta el Modelo de
adopcién de E-Commerce para Pymes de Senarathna & Wickramasuriya. Para
el desarrollo de este trabajo de investigacion se empled una metodologia con un
tipo de investigacion descriptivo y un método cuantitativo, dando resultado final
de la investigacion se determiné que los factores que influyen a la hora de
adoptar el E-Commerce en pymes son: los componentes tecnologicos,
componentes de innovacion, cultura organizacional y calidad de servicio.

Palabras claves: Innovacion, cultura organizacional, modelo de adopcién de E-

Commerce, plataformas de E-Commerce, componentes tecnolégicos.
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Abstract

The general objective of this research project is to analyze the factors that
influence the adoption of E-Commerce in small and medium-sized companies in
the commercial sector of the city of Guayaquil. The importance and impact that
E-Commerce has on SMEs is of great magnitude in different aspects, especially
in the economic sector, which is why several models of E-Commerce adoption in
SMEs have been studied, some studies that have been mentioned in this present
project are those of Kabanda & Brown Integrated Model of E-Commerce
adoption, where they mention three relevant factors, organizational, innovation
and environmental; also Wang & Hou's E-Commerce Adoption Model for SMEs
where it defines the technological, organizational and environmental context as
determining factors for adoption. On the other hand, there is also the Senarathna
& Wickramasuriya E-Commerce Adoption Model for SMEs. For the development
of this research work, a methodology was used with a type of descriptive research
and a quantitative method, giving the final result of the research, it was
determined that the factors that influence when adopting E-Commerce in SMEs
are: technological components, innovation components, organizational culture
and service quality.

Keywords: Innovation, organizational culture, E-Commerce adoption model, E-

Commerce platforms, technological components.
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Introduccion

La incorporacion de las tecnologias de informacién y comunicacion (TIC)
en la vida de los seres humanos cada vez mas se vuelve imprescindible, debido
al desarrollo constante de la tecnologia que facilita las actividades cotidianas de
las personas y organizaciones.

La importancia de la adopcion de las TIC en el proceso organizativo
permite el desarrollo de estrategias orientadas al fortalecimiento de las
actividades internas y externas de la organizacion, sin embargo, para las pymes
(pequeias y medianas empresas), existen mayores desafios relacionados, por
lo que es necesario integrarlos en las actividades digitales.

Las razones que influyen en la adopcion del comercio electronico por
parte de los compradores, la investigacion cientifica utiliza diferentes métodos
tedricos, entre todos estos métodos, el uso del modelo de adopcion es muy
convincente, que proviene de la literatura sobre la adopcion de sistemas de
informacion en el entorno organizacional. Estos modelos determinan qué
factores pueden predecir mejor las intenciones de compra en funcién de la
percepcion del comprador, prediciendo asi el comportamiento de compra real del
usuario (Zambrano, Mendoza, & Farez, 2023, pag. 4).

En este sentido, el presente trabajo tiene como objeto de analisis los
factores que inciden en la adopcion del E-Commerce por parte de las pymes en
el sector comercial, este tipo de practica de tendencia también esta destinada a
optimizar las pequefias y medianas empresas del pais.

La globalizacién y los vertiginosos avances tecnoldgicos han provocado
gue los mercados se comporten de forma diferente cada vez, con la apariciéon

del Internet muchas de las formas tradicionales de negociacién, compra y venta



se han transformado. En el Ecuador, el 82,3% de las pymes utilizan Internet,
siendo el porcentaje de uso el siguiente: 48,6% micro, 56,9% mediano y 52,9%
pequefio, lo que hace un total de 52,8%. A pesar de tener acceso a Internet, solo
puede enviar correos electrénicos y realizar funciones administrativas. Solo el
27,4% de las pymes estan presentes en Internet (Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2022).

Las empresas tradicionales se enfrentan a nuevos retos en la
comercializacién de sus productos, por lo que no cabe duda de que quienes
pueden afrontar los retos, realizar cambios y avanzar hacia la digitalizacion
pueden adaptarse al nuevo escenario empresarial del comercio electronico. Este
método de compra y venta en linea permite a los gerentes ingresar a una nueva
era empresarial para que puedan cruzar las fronteras nacionales, mejorar y
simplificar sus procesos y de manera efectiva crezca en el mercado, la apuesta
por la innovacion, que es el proceso de implementacion de nuevas
combinaciones se producirdn nuevas formas de satisfacer las necesidades
existentes 0 crear nuevos productos, generalmente nuevos combinacion
(Zambrano, Mendoza, & Farez, 2023, pag. 6)

Por ello se busca analizar el impacto del E-Commerce en las pymes de la
ciudad de Guayaquil por la disrupcion de la pandemia del COVID-19; es asi como
el comercio electronico es la opcibn mas segura para adquirir bienes y servicios
sin tener que salir de casa. Para sobrevivir en el actual contexto de impactos
causados por la pandemia, muchas empresas tienen que recurrir al uso intensivo
de herramientas digitales para implementar el teletrabajo, realizar compras y

ventas online, asi como gestionar procesos de produccion de forma remota. El



presente trabajo de investigacion consta de cuatro capitulos que se encuentra
desarrollado de la siguiente forma:

En el Capitulo | consta la problematica a investigar, los objetivos tanto el
general como los especificos, asi como la justificacion y el marco de referencia
de investigacion.

Dentro del capitulo Il consta el desarrollo del método y el enfoque de
investigacion, la poblacion y muestra. Por otra parte, las variables dependientes
e independientes.

En el capitulo Ill se desarrolla el andlisis de la investigacion y el analisis
comparativo de las tendencias.

Dentro del capitulo 1V se detalla las conclusiones y recomendaciones de
la investigacion con la finalidad de contribuir en futuras investigaciones que se

presenten con relacion al presente tema de investigacion.



CAPITULO I. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1 Antecedentes de la Investigacion

El comercio electrénico tiene su origen en los Estados Unidos a mediados
de los afios setenta mediante la venta de productos por catalogos, este modelo
de negocio permitié llevar un producto o servicio a zonas rurales y lugares mas
distantes de aquella época, con el inicio del intercambio Electrénico de Datos por
sus siglas en ingles EDI (Electronic Data Interchange) y el desarrollo de las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), permitié que el comercio
electrénico evolucione y tome importancia para las organizaciones, con relacion
a las actividades comerciales y la automatizacién de compras mediante el envio
y recepcion de archivos (Rodriguez, 2021, pag. 10).

En el afio de 1980 con el desarrollo de los medios de comunicacion como
la television, surgioé una nueva manera de venta directa de productos y servicios,
la cual se concretaba mediante pagos con tarjetas de crédito y transferencias
electronicas de fondos (TEF) a través de redes de seguridad privadas de
instituciones financieras (Rodriguez, 2021, pag. 11).

La forma de comprar y vender en el mundo ha ido evolucionando desde
la aparicion del Internet, es por ello que las empresas independientes del
tamafo, y la actividad a que se dedique debe tener presencia en Internet. La
tasa de penetracion de Internet en ecuador fue el 69% en el afio 2019, y la tasa
de conexién a través de dispositivos méviles alcanzo el 89%, por lo que muchas
empresas han migrado a esta forma de venta de bienes y servicios.

En el Ecuador y en el mundo en marzo 2020, aparece una pandemia
denominada COVID-19, ha conmocionado al mundo y ha transformado el futuro

gue se imaginaba hasta hace poco para el comercio electrénico, por lo que nos



obliga a realizar compras habituales a través de transacciones electronicas, lo
que implica para algunas nuevas experiencias de compras, y para otros el
aumento de una conducta previamente adquirida. La restriccién de la movilidad
como medida obligatoria del gobierno para enfrentar la crisis de salud, se ha
convertido en una desencadénate de la adopcién tecnoldgica y la migracion de
la vida cotidiana a los espacios virtuales. En este contexto, para algunos expertos
la verdadera transformacion digital se esta produciendo en medio de esta crisis.

Al respecto (Dicarlo, 2020) sefiala en su analisis sobre el impacto del
Coronavirus en las organizaciones, el incremento en inversion y esfuerzo para la
migracion digital que las empresas han tenido que realizar rdpidamente para
mantenerse practicamente operativas y seguir atendiendo a sus clientes.

Segun el estudio de (Kantar, 2020) Covid 19 durante los proximos afios,
el crecimiento del comercio electronico es mayor que el comercio tradicional,
gracias a que los nuevos compradores digitales han incrementado su patron de
compra no presencial. En este sentido, el estudio indica que uno de cada tres
hogares cree que sus compras online aumentaran en el futuro, lo que advierte
de importantes retos para la comercializacion en canales digitales.

Segun, (Suarez, 2022, pag. 23) el E-Commerce y las pymes (Pequeiia y
Mediana Empresas) en tiempo de Covid 19 ha ido ganando terreno en los ultimos
afos desde paises mas desarrollados hasta los que estan en vias de desarrollo,
a nivel mundial China lidera el volumen de ventas en linea con
$636.087.000.000, seguido Estados Unidos con ventas de $ 504.582.000.000.

En América latina las ventas en linea han tenido un incremento importante

dentro del ranking de E-Commerce. Mientras el Ecuador se encuentra ubicado



en el quinto lugar generando ventas anuales de $800.000.000, superado por
Brasil, pais que lidera la lista con ventas de $19.722.580.000.

El impacto del E-Commerce en las pymes segun (Carribn Gonzalez,
2020) el objetivo radica en certificar como el E-Commerce resulta fiable en las
transacciones comerciales, lo cual implica ser competente en medio de la
globalizacion donde los productos y servicios se pueden obtener de diferentes
alternativas. En la actualidad se puede identificar que los que compran de
manera online son personas de la nueva generacion, las cuales radican en una
edad de 18 a 35 afios.

Si bien el comercio electrénico no es nada nuevo en Europa o Estados
Unidos desde hace mas de 20 afios, para Ecuador, con el surgimiento de las
nuevas tecnologias de la informacién en el pais, el comercio electronico se ha
desarrollado en los ultimos afios. Por lo tanto, podemos realizar transacciones,
simplificando y reduciendo los procedimientos en los negocios tradicionales. El
comercio electrénico ha ayudado a las empresas ecuatorianas, ya sean grandes
0 pequefias y medianas empresas. Por tanto, para lograr un mayor desempefio
a nivel competitivo, es necesario activar y motivar a las empresas y al personal
del entorno en el que se desarrollan, para que se vuelvan mas técnicos e
implementen tecnologia en sus sistemas. Esto hace que los diferentes sectores
productivos de Ecuador sean competitivos y genere ganancias. A su vez,
podemos darnos cuenta de que, en Ecuador, las empresas utilizan aplicaciones
para llegar a sus segmentos de mercado. (Maldonado Mera, Lara Burbano, &
Maya Carrillo, 2018)

1.2 Problema de investigacion

1.2.1 Planteamiento del problema



Desde que las empresas comenzaron a hacer un uso comercial de
Internet, profesionales y académicos han venido volcando sus esfuerzos por
identificar los factores que influyen en el desarrollo de las actividades de E-
Commerce y es que esta clase de iniciativas de negocio han sido reconocidas
como fuentes de sostenibilidad, competitividad y crecimiento econdémico
sustentable.

El E-Commerce no es el futuro, es el presente, es lo que toda organizacion
debe implementar, sobre todo las pymes del Ecuador, que no pueden ser
excluidas de este tipo de negocio en el cual, otros paises estan maximizando
sus ganancias y actividad empresarial. Por lo tanto, es muy importante formular
e implementar politicas orientadas a mejorar la adquisicion de tecnologia
mediante la cual se puede mejorar y mantener la competitividad.

A raiz de la pandemia del Covid 19 y las medidas sanitarias
implementadas por cada pais, se ha producido un cambio en el estilo de vida de
los consumidores incluyendo sus habitos de compras. Por la cual, las
organizaciones deben adoptar estrategias competitivas e innovar para responder
a los nuevos cambios comerciales, simultaneamente el E-Commerce ha
generado confianza tanto en las empresas como en los consumidores, ya que
es la Unica forma que tienen las personas de obtener un servicio y/o productos.
(Giles Navarro, 2020).

En el 2020, segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC),
el 67% de las pymes en Guayaquil aun cuentan con meétodos de venta
tradicionales, lo cual indica que no se esta adoptando ningun tipo de tecnologia
que les permita desarrollar nuevas formas de distribucion y venta de sus

productos o servicios que ofrecen y le permitan incrementar su rentabilidad como



organizacion mediante la utilizacion de herramientas de E-Commerce. Junto a
esto, se identifica que existe una falta de personal profesional en la utilizacion de
las plataformas digitales, por lo tanto, la adopcion del E-Commerce se enfoca a
las organizaciones o personas que carecen de competencia y conocimientos en
la utilizacion de las plataformas de E-Commerce (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2021).

Mientras, que para el afio 2021 de acuerdo con el eCommerce Institute,
el 70% de las pymes que utilizan el E-Commerce evidencia una carencia de
disefio, creatividad y funcionalidad en sus plataformas, lo cual impiden la
generacion de confianza y seguridad en los clientes al momento de realizar la
compra de un producto o servicio a través de internet (Ecommerce institute,
2021).

Por otro lado, muchas pymes de Guayaquil no cuentan con el
conocimiento adecuado para identificar los factores que conllevan a involucrarse
con el comercio electrénico y tratar de innovar para ser competitivas en las
diferentes industrias que operan, la falta de cultura de innovacion tecnoldgica por
parte de las organizaciones comerciales, debido a que, muchas son dirigidas por
grupos familiares, por lo tanto, no tienen lineamientos de guia y proyectos
estructurados (Jaramillo Gaona & Barriga Pizarro, 2019).

1.2.2 Formulacién del problema

¢,Cuales son los factores que inciden en la adopcion del E-Commerce en
las pymes del sector comercial en la ciudad de Guayaquil?
1.2.3 Sistematizacion del problema de investigacion

¢ Qué ventaja competitiva brinda el comercio electronico a las pymes?



¢, Se puede implementar E-Commerce en las Pymes para incrementar las
actividades comerciales?
¢, Cuales son los elementos tecnoldgicos necesarios para la adopcion del
E-Commerce en Pymes?
¢,Como se pueden identificar los factores que tienen incidencia en la
adopcion del E-Commerce por parte de las pymes?
1.3 Objetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general
Identificar cuales son los factores que inciden en la adopcion del comercio
electronico para determinar la viabilidad de la implementacion y aceptacion del
E-Commerce como herramienta de negocios en las pymes dedicadas al sector
comercial en la ciudad de Guayaquil.
1.3.2 Objetivos especificos
e Analizar los diferentes modelos de adopcién del E-Commerce que se
puedan implementar en las pymes.
e Identificar los elementos tecnoldgicos que son determinantes en la
adopcion del E-Commerce en las pymes.
e Determinar las ventajas de la aplicacién del E-Commerce en las pymes
comerciales en la ciudad de Guayaquil.
1.4 Justificacion de la investigacion
La presente investigacion se realiza con el objetivo de contribuir al
mejoramiento en los procesos de comercializacién de bienes y servicios de las
pymes en la ciudad de Guayaquil mediante la aplicacion de herramientas de E-
Commerce, debido a que, en la actualidad esto se convierte en un diferenciador

para las organizaciones, por lo tanto, es un canal adicional que permite vender



un producto o servicio de manera online, esto permite que las pymes sean
competitivas en los diferentes sectores comerciales y logren escalar en un corto
periodo de tiempo. Por otro lado, debido a los constantes cambios que realizan
los usuarios en las rutinas de compras, resulta fundamental que las pymes
ofrezcan sus productos o servicios en linea, por lo tanto, deben disponer de
herramientas de E-Commerce, con el objetivo de incrementar las ventas
mediante la oferta de un producto o servicio acorde a las preferencias y
exigencias del cliente lo cual garantiza la fidelidad hacia las pymes comerciales.

Considerando que, aproximadamente el 80% del crecimiento mundial en
términos econdémicos es aportado por las pymes y en el Ecuador su contribucion
representa alrededor del 90%, participando del 50% de la produccion y
generando un promedio de 60% de empleo. Ademas, de contribuir con las ventas
por comercio electrénico al Producto Interno Bruto (PIB) con un 1.53%, es
fundamental que las mayorias de las pymes desarrollen iniciativas de
distribucion y ventas de manera digital (Ron Amores & Sacoto Castillo, 2019).

Por otra parte, al incrementar la utilizacién del comercio electrénico dentro
de las pymes de los diferentes sectores de la economia, no solo se podria
mejorar la participacion en el PIB nacional sino también la sostenibilidad del
sector de servicio, comercio, agricultura, industria, manufactura, construcciéon
entre otras, debido a los cambios que se producen por la adopcion del E-
Commerce, garantizando de esta manera el crecimiento de las organizaciones y
los nichos de mercados permitiendo cumplir las metas propuestas como
empresas y por ende el desarrollo de su entorno.

Ademas, el presente estudio permitira determinar si la aplicacion del E-

Commerce aporta de manera directa a la evolucion de las pymes, tanto en lo

10



organizacional como en réditos y en este sentido, conocer los factores que
inciden en su adopcion, lo cual hace que sea mas relevante.
1.5 Marco de referencia de la investigacion

1.5.1 Pymes

Las pymes son empresas dindmicas que desempefia un papel notable en
el desarrollo de la economia local para el respaldo del progreso nacional con
constante nuevas inversiones que generan competencia, productos, ideas,
servicios e impulsan el entorno, por lo tanto, pueden actuar como una fuente de
emprendimiento e innovacién, incentivan la inversion privada y en consecuencia
son una significativa fuente de empleo; tiene una facilidad de adaptarse a los
cambios en la demanda y la oferta, mejorando la competitividad en el mercado y
proporcionando beneficios relevantes para la actividad econ6mica y su
diversificacion (Aviles Sotomayor & Rodriguez Mendoza, 2020, pag. 10).

Por lo tanto, las pymes se vuelven sistemas creadores de valor econémico
cuando desarrollan dinamicas productivas y competitivas que les permiten
enriquecer su contexto conectando a las personas con los mercados, en los
cuales se encuentran los recursos requeridos para satisfacer sus necesidades
(Cuadros, 2004).

Existen mdltiples definiciones de micro, pequefia y mediana empresa
pues varian segun la percepcion de cada pais sobre sus caracteristicas. En el
Ecuador existen alrededor de 6.630 pymes activas, las cuales representan el
14% de las empresas a nivel nacional, siendo las principales actividades
econdémicas el comercio, industrias, servicios, manufactura y la agricultura. La

provincia del Guayas concentra el mayor porcentaje de pymes con 38.400
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aproximadamente que desarrollan sus actividades (Superintendencia de
Compaiiias, 2022).

En el Ecuador las empresas se clasifican en base a los preceptos basicos
del programa Estadistico de la Comunidad Andina de Naciones (CAN), siendo la
superintendencia de Compafias, Valores y Seguros mediante resolucion la que
acoge la clasificacion de acuerdo a la normativa implantada con relacion al
numero de empleados, la facturacion anual y patrimonio que posean como se
detalla en la siguiente tabla:

Tabla 1

Clasificacion de las Organizaciones Segun su Tamafio

VARIABLES MICRO PEQUENA MEDIANA GRANDE
Personal ]
la9 10 a 49 50a199 Mas de 200
Ocupado
Menor a 100.001 a 1°000.000 a Mas de
Valor bruto de
100.000 1’000.000 5°000.000 5°000.000
ventas anuales ) ) ]
dolares dolares dolares dolares
Hasta De 750.001 a
_ De 100.001 Mas 4’000.000
Montos activos 100.000 3’999.999
) hasta 750.000 ) doélares
dolares dolares

Elaboracién: Autor
Fuente: Superintendencia de Compafiias 2017

1.5.2 Aporte de las pymes a la economia del Ecuador

Las pymes, comenzaron a obtener mayor alcance dentro de la econémica
en los afios 50’ y 60’ con el desarrollo de la revolucion industrial. En el Ecuador
las pymes se enfrentan a un mundo de emprendedores en donde deben
demostrar sus capacidades de adopcion como de analisis estratégicas que

generen un cambio; por lo general las pymes estan presente en todos los
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sectores de actividad econOmica siendo mas fuerte su presencia en el sector
comercio (Sarango, 2021, pag. 5).

En el Ecuador las pymes tienen un enorme potencial para generar
ingresos, produccion y empleo lo cual contribuye en el motor del desarrollo del
pais, alcanzando mayores niveles de participacion en el mercado. La falta de
informacion, asistencia técnica, capacitacion, acceso a crédito y modernizacion,
son algunos de los factores que han influenciado para que las pymes no puedan
expandir sus productos o servicios en el mercado internacional. Mejorar estos
obstaculos requiere del apoyo de las instituciones del sector publico, camaras y
gremios de la produccién y de las organizaciones de asistencia técnica
internacional. (Navarrete Chavez, Satillan Coello, & Vallejo Villacis, 2022)

Las pymes en el Ecuador representan el 90% de las unidades productivas
y generan el 60% del empleo en el pais. Las pequefias y medianas empresas en
el &mbito empresarial ecuatoriano tienen un aporte significativo; de acuerdo con
el ultimo Censo Nacional Economico. De las 846.745 empresas registradas en
2021, el 90.5% son microempresas, es decir con ventas anuales menores a 100
mil dolares y entre uno y nueve empleados; le sigue la pequefia empresa con el
7.5% y ventas anuales entre 100.001 a 1°000.000 entre 10 y 49 empleados
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2021).

Mientras, en la provincia del Guayas se concentra el mayor porcentaje de
pymes activas en el Ecuador con 38.400 aproximadamente, lo que representa el
42% de empresas a nivel nacional. Sin embargo, en la ciudad de Guayaquil
existen 30.250 pymes que aportan con el 31% de los ingresos al pais, siendo su
principal actividad el comercio y el sector inmobiliario (Superintendencia de

Compaiiias, 2022).
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La fuente de financiamiento mas comun para las pymes ha sido mediante
créditos bancarios o fondos propios. Sin embargo, algunos de ellas dejan de
crecer y no llegan a mas de una década de antigiiedad; la causa principal es que
muchas de las pymes no alcanzan a cumplir con los estandares de garantia y
los multiples requisitos que solicitan las instituciones financieras para el acceso
a creditos economicos (Superintendencia de Compafias, 2022)

Con el avance de la tecnologia y su creciente accesibilidad hace que cada
vez mas pymes incorporen tecnologias para optimizar sus procesos. Por lo tanto,
la adopcion de las tecnologias solo tiene mayor efecto cuando su uso genera un
impacto medible y cuantificable. Si bien es cierto cada vez mas las empresas
invierte en tecnologia, sin embargo, aun estamos lejos de los niveles de paises
desarrollados del mundo, donde es usual una inversion en tecnologia informatica
de entre un 5% y 6% de sus ingresos. Esto se debe a que muchas pymes lo
consideran un gasto y no como una inversion a mediano y largo plazo. (Delgado
Delgado & Chavez Granizo, 2018).

Al revisar los aportes que las empresas a la economia del pais, mediante
la obtencién de ingresos, mediante la prestacion de servicios y ventas de
articulos, se puede observar que las empresas de pequefio y mediano tamafio
son las que mas aportan al sector econémico como se muestra en la siguiente
tabla:

Tabla 2

Nivel de Ventas de Acuerdo al Tamafio de la Empresa.

Tamafo de empresa Ventas (millones de dolares)
Microempresa 113.119
Pequefia empresa 73.584
Mediana empresa “A” 15.417
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Mediana empresa “B” 9.927
Grande empresa 6.073
Total 218.120

Elaboracién: Autor
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2020

1.5.3 EI Comercio Electronico

El comercio electronico se origind a mediados de los afios setenta a través
de la venta de productos por catalogos, lo cual permitié llevar un producto o
servicio a las zonas mas remotas de aquella época, pero con el desarrollo de la
tecnologia el comercio electrénico evoluciono y toma relevancia para las
organizaciones que buscan automatizar sus procesos. Posteriormente en los
aflos ochenta con el desarrollo de los medios de comunicacibn como la
television, se originé un modelo de venta directa de productos y servicios, en la
cual la venta se concretaba mediante pagos con tarjetas de crédito y
transferencias electronicas de fondos (TEF) (Higuerey, 2019).

En los afios noventa con el desarrollo del internet en los paises mas
desarrollado el comercio electrénico tuvo un mayor impulso, lo cual permitié que
los procesos de las organizaciones sean mas rapidos y eficientes, posibilitando
alcanzar una mayor cantidad de usuarios, por lo tanto, muchas empresas
empezaron a adoptar esta hueva forma de hacer negocios. Por otro lado, a partir
del afio 2003 los ingresos en las organizaciones se duplicaron y en otros casos
se triplicaron (Jaramillo Gaona & Barriga Pizarro, 2019).

El comercio electronico, como se lo conoce mundialmente es la actividad
de compraventa de productos o servicios, con la caracteristica de que en este
proceso intervienen medios 0 herramientas como es el caso del internet.

Este ha tenido desde sus inicios cuatro generaciones, de acuerdo con

(Seoane Balado, 2020) se detallan a continuacion:
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Primera generacion, en el afio 1993 surge la necesidad de crear paginas
web, pero adn no se pueden hacer compras por la web, solo brindan informacién
de la organizacion.

Segunda generacion, las organizaciones empiezan a usar sus paginas
web para hacer negocios con las personas a través de la red, desde entonces
aparecen los centros comerciales virtuales y los usuarios empiezan hacer sus
compras por internet. En esta etapa los medios de pagos por la adquisicion de
bienes y servicios eran por medio de transferencias, depdsitos, cheques y con
tarjetas electronicas.

La tercera generacion inicia las paginas web dinamicas, que permitia la
comunicacién entre comprador y vendedor, lo cual permite implementar sistemas
de bases de datos con aplicaciones web, basadas en guiones CGl (Common
Gateway Interface). También aparece el “marketing en la red” y se generaliza el
uso de las tarjetas como medio de pago, creando asi protocolo para un pago
seguro.

Finalmente, nos encontramos en la cuarta generacion en la que se ha
profundizado en temas de seguridad en los pagos, CRM, veracidad en la
informacion presentada, publicidad online, preocupacién por el disefio de las
paginas web y facilidades en la comunicacién bidireccional. (Gutierrez, 2019)

El comercio electrénico es en la actualidad un concepto que esta
cambiando radicalmente la percepcion del desarrollo de planes de negocio y
soluciones del mercado financiero. Se lo considera como una nueva forma de
comprar y vender un producto o servicio mediante redes informaticas, por lo
tanto, los elementos que hacen posible el comercio electronico estan

relacionados con el desarrollo de la tecnologia de la informacion.
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En el 2021, segun el banco mundial desde las restricciones de circulacion

en varios paises como consecuencia de la pandemia del Covid 19 se ha

producido un aumento del comercio electrénico del 16% al 20%, alcanzando un

nivel de ventas de 36.7 billones de ddlares a nivel mundial (Banco Mundial,

2021).

En la siguiente tabla se evidencia la importancia del comercio electrénico

en cifras de los diez primeros paises y su aporte al PIB en sus respectivas

economias en el afio 2021.

Tabla 3

Ventas Mediante Comercio Electronico en el 2021

VENTAS MEDIANTE COMERCIO ELECTRONICO 2021

Clasificacion Pais

EE.UU.
Japon

China

Corea del sur
Reino Unido
Francia
Alemania

[talia

© 00 N O O B W N PP

Australia

10 Espana

Ventas totales
mediante comercio
electrénico (mil
millones)
$ 9.580
$3.416
$2.604
$1.302
$ 885
$ 785
$ 524
$ 431
$ 347
$ 344

% totales del
comercio
electronico en el
PIB
45%
67%
18%
79%
31%
29%
14%
22%
25%
25%

Elaboracién: Autor

Fuente: https://datos.bancomundial.org/indicador

En el 2022 la facturacion mediante el comercio electrénico en el Ecuador

fue de 4.150 millones de délares, es un incremento del 25% con relacién al afio
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2021, en el cual las ventas alcanzaron 3.222 millones de ddlares siendo en las
categorias de pasajes aéreos, educacion virtual, alojamiento, boletos para cines,
teatros y conciertos (Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, 2022)

1.5.4 Uso del comercio electrénico en el Ecuador

El comercio electronico en el Ecuador actualmente tiene un impacto
econdémico muy significativo debido a la generacion de recursos mediante las
distintas plataformas digitales que existen, esto favorece a los emprendedores
gue no cuentan con local fisico o capital de trabajo suficiente, por lo tanto, esta
modalidad de negocios requiere de una plataforma digital, publicidad, un uso
adecuado de las redes sociales y cantidad de personas adecuadas para el inicio
del emprendimiento.

A raiz de la pandemia del Covid 19 el comercio electrénico tuvo un mayor
auge debido a las restricciones sanitarias, por lo tanto, la demanda de un
producto o servicio mediante plataformas digitales tuvo un crecimiento
impresionante, lo cual generé ingresos de casi 2.5 mil millones dolares en el
2021. En el 2022 este crecimiento se mantuvo en el volumen de ventas con un
33% con relacion al 2021, la camara ecuatoriana de comercio electronico
(CECE) proyecta que hasta el 2025 los ingresos por E- Commerce seguira
creciendo con una tasa del 16% y 17%, lo cual representa mas de 6.1 millones
de dolares (Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, 2023). En la siguiente
imagen se detallan las proyecciones de venta mediante el uso del E-Commerce

en el Ecuador.
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Imagen 1

Ingresos Totales Mediante E-Commerce

B Proyecciones

6,139

5,251
448
- 3,848
3316
2,494

000 1,807
T.50%

i I
Q J I

2m7 208 2ms 2020 2021 2022 2023 2024 2025

en millones de délares (USD)

Fuente: Adaptado de Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico.

Por otra parte, entre los productos mas vendidos mediante las plataformas
del E-Commerce se encuentran los articulos electrénicos y articulos de moda.
Sin embargo, la categoria alimentos que antes de la pandemia tenia poca
relevancia esta en un tercer lugar con relacion a ingresos totales generados por

el comercio electrénico en la actualidad.
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Imagen 2

Ingresos por Producto o Servicio.

6,139

B000

000

2000 1,807

1,504

en millones de dalares

1,279

2007 201 2018 2020 2021 2022* 2023 2024* 2025
*Proyeccionas

B Belleza, salud, cuidado personal y de la casa Alimentos

B Bebidas Mobiliario

B Electrénicos Medios visuales

B Moda Juguetes, hobby & DIY

Fuente: Adaptado https://citec.com.ec/wp-content/uploads/2022/12/Citec-Situacio%CC%81n-
del-E-Commerce-en-Ecuador-Versio%CC%81n-Cometa_compressed-1.pdf

1.5.5 Plataformas del E-Commerce

Las ventas digitales se realizan a través de plataformas de comercio
electrénico, en la cual se puede efectuar compras de manera segura, por lo tanto,
las empresas utilizan las plataformas en funcion de las caracteristicas y
necesidades del negocio. Existen plataformas que son gratuitas y pagadas, que
ademas involucran programacion y desarrollo por parte de empresas
tecnoldgicas para luego ofrecer servicios que pueden ser personalizados por los
usuarios. A continuacién, se mencionan algunas de las plataformas mas
destacadas en internet de acuerdo al posicionamiento del cuadrante de Gartner:

Mangeto: Es una de las plataformas mas completa de E-Commerce open
source gque se encuentran en el mercado actualmente, debido a su facilidad de

configuracion y capacidad de crear productos con varios atributos como
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dimensiény color, por lo cual esta caracteristica hace que sea robusta, altamente
escalable y versatil (Gallegos, 2022).

BigCommerce: Es una plataforma que puede integrarse con las
diferentes redes sociales mas utilizadas en la aplicacion del comercio
electronico, esta plataforma es de tipo SaaS (Software as a Service), siendo la
instalacion, configuracion y usabilidad muy sencilla para el usuario. Dispone con
mas de 100 plantillas de manera online que se adaptan a dispositivos de
escritorio y méviles, por lo tanto, se adapta a cualquier tipo de negocio y empresa
con relacion al tamafio de la misma (Gallegos, 2022).

Salesforce: Es una de las plataforma méas grande y completa que existen
en la nube, es flexible y de facil manejo para el usuario, dispone de diferentes
opciones en su configuracion y acceso a aplicaciones. Se adapta a cualquier tipo
de necesidad que disponga una organizacion, por lo tanto, cuenta con las mas
recientes herramientas del mercado, debido al alto nivel de profesionalismo de
su staff (Seidor, 2023).

Unilog: Es una plataforma de software de comercio electronico muy
sencilla de utilizar, debido a que facilita la creacion de una tienda online, la
gestion del inventario, la recepcién de pedidos, pagos y envio de productos. Por
otra parte, estd disefiado para adaptarse a todas las necesidades de las
organizaciones sin importar su tamafo y tiene APl (Application Programming
Interfaces) necesarias para soportar una experiencia de autoservicio, debido a
su constante innovacion de acuerdo al cuadrante de Gartner (Belman Lépez,
Garcia, Vasquez Lopez, & Camarillo Gomez, 2023).

Oracle: Esta plataforma comercial es de nivel corporativo que permite una

comunicacion mas facil entre los diferentes departamentos de una organizacion
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para obtener resultados mas precisos sobre el comportamiento del consumidor.
Por otra parte, brinda facilidades de negocios a las empresas B2C (Business to
Consumer) y B2B (Business to Business) al conectar datos de clientes, ventas,
financieros y operativos (Oracle , 2023).

PrestaShop: Es una herramienta sencilla de utilizar, muy intuitiva, con
informacion relevante, accesible y ofrece una buena experiencia de usuario.
Ademas, tiene una interface amigable y orientada a facilitar las compras, muy
moderna y con posibilidades de personalizacion. La administraciéon e instalacion
es muy sencilla, lo cual permite la interactividad y usabilidad del usuario, siendo
una caracteristica interesante que viene traducida en 75 idiomas (Prestashop,
2023).

Commercetools: Esta plataforma tiene multiples facilidades para integrar
tecnologias especializadas en el comercio electrénico y las unifica en una sola
aplicacién que permite ser personalizada. Mediante esta plataforma el usuario
puede administrar el catdlogo de productos, gestionar envios de productos,
ordenes de compras, entrega de promociones personalizadas y las ventas en
linea. Por otra parte, su arquitectura de software permite acelerar los tiempos de
desarrollo, soportar altos picos de trafico y tener mayor libertad de
personalizacion sobre el disefio de la interfaz (Nulogic, 2023).

Tiendanuebe: Es una plataforma muy completa y sencilla de utilizar,
debido a que, tiene un alto nivel de personalizacion y de gestion de productos,
tiene 90.000 tiendas activas en América Latina, debido a que, integra productos,
pagos y envios mediante diferentes canales de ventas como facebook,

marketplace, instagram y tiendas fisicas. Por otra parte, esta plataforma se

22



adapta a las pymes porque permite una carga de productos ilimitados
(Tiendanube, 2023).

Shopify: Es una plataforma muy interesante y facil de utilizar porque tiene
una tienda electronica y permite analizar los datos que son vitales para el
crecimiento de la organizacion. Ademas, dispone de un soporte continuo de 24
horas durante los siete dias de la semana y brinda seguridad en la gestion del
negocio en linea (Shopify, 2021).

1.5.5.1 Caracteristicas de las plataformas de comercio electronico

Las plataformas de comercio electréonico se han desarrollado de una
manera exponencial con el paso del tiempo, lo cual permite que sean mas
eficientes y funcionales, debido a la alta demanda de transacciones online,
brindando de esta manera agilidad, seguridad y control.

En la siguiente tabla se detallan las caracteristicas de las plataformas E-

Commerce:

Imagen 3

Caracteristicas de la Plataforma E-Commerce.

CARACTERISTICAS DETALLE
_ Es un espacio virtual que opera en lared, siendo todas sus
Virtual acciones e impactos realizados de manera digital.
Debe ser accesible para todas las personas y utilizable
Disponible todo el tiempo, garantizando de esta manera que cualquier
usuario pueda generar una transaccion.
Permite realizar diferentes actividades como en una tienda
Integral fisica, permitiéndole al usuario realizar todas las acciones
gue genera una compra.
Permite el flujo de procesos etapa por etapa con eficiencia,
Trazable eliminado cualquier obstaculo para completar una

transaccion.
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. Permite el manejo y control de multiples productos,
Gestion de productos - o )
facilitando la venta y seguimiento de los articulos.

Brinda todas las funciones necesarias para la generacion

Gestion de logistica de las transacciones desde el apartado del producto hasta
Su envio.
o Se adaptan a la operacion de cualquier tipo de negocio
Flexibilidad _ )
mediante la venta en linea.
o Permite que cualquier persona pueda utilizarla sin
Intuitiva

necesidad de conocimientos técnicos.

Son muy amigables e impulsan la visualizacién ante los
Impulso del SEO )

motores de busqueda.

Permite iniciar con transacciones minimas hasta alcanzar
Escalable un nivel alto de transacciones de acuerdo al crecimiento

del negocio.

Elaboracién: Autor
Fuente: https://blog.hubspot.es/sales/plataformas-comercio-electronico

1.5.6 Laimportancia del comercio electronico en las pymes

Para la implementacién del comercio electronico es importante analizar
las implicaciones que conlleva su utilizacion al establecer relaciones mercantiles,
por ello se destacan las ventajas mas significativas, ya que el comercio
electrénico se esta instaurando como herramienta util y eficiente para llevar a
cabo todas aquellas transacciones y tareas que se efectuaban de manera fisica
en el pasado.

El comercio electronico facilita el progreso y el crecimiento de las pymes
en los paises en los paises en desarrollo debido a la capacidad de la internet y
las TIC para reducir el costo de las transacciones, eliminar intermediarios y
facilitar los vinculos con las cadenas de suministro globales. Asi mismo, el

comercio electrénico tiene muchas ventajas para las pymes como el ahorro de
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costos, la reduccion de los costos de produccion, la disminucion del tiempo de
entrega y los costos de administracion.

Segun (Lépez San Miguel, 2004), unas de las ventajas son la cercania
con el cliente y trato personalizado mediante la informacion del producto o
servicio, la disminucion del ciclo de produccion, reduccion de intermediarios en
la cadena de distribucion y creacidon de nuevos mercados nacionales e
internacionales. El comercio electronico no solo realza la calidad de servicio de
las pymes, también las ayuda a tener una buena conexidén y representacion
virtual entre los compradores y vendedores. (Cluneo Fernandez & Ortiz-Soto,
2019)
1.5.7 Categoria de comercio electronico

Dado que el comercio electronico engloba cualquier transaccion hecha
por medios digitales, desde uso de tarjetas digitales, tiendas online e
interactividad. En este sentido los modelos de comercio electronico se
categorizan en funcién de los actores involucrados en las distintas operaciones
comerciales como se detalla en la siguiente tabla:
Tabla 4

Categoria del E-Commerce

Categorias Descripcién
C2C (Customer to Donde los consumidores realizan las transacciones directamente con
Customer) otros consumidores en el ciberespacio.

Los clientes aprenden sobre los productos o servicios a través de la
) publicidad electrénica y compran usando dinero electrénico y
B2C (Business to Customer) ) ) i
sistemas de pago seguro, teniendo un envio o con entrega
electrénica o a través de un canal fisico.
Es la transaccion de mercado en la cual los negocios, gobiernos y
_ ) otras organizaciones dependen de las comunicaciones de
B2B (Business to Business) o o ]
computador a computador como un modo rapido, econdémico y fiable

para conducir la transaccién de negocio.
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) Es el tipo de transacciones en linea donde los consumidores inician
C2B (Customer to Business) . . .
la operacion comercial con las compainias.

Es el tipo de interaccion en linea donde la retroalimentacion se da al
C2G (Customer to

gobierno a través de la presién de sitios de grupos o sitios
Government)

individuales.

) Es el tipo de interaccion en linea donde la retroalimentacion se da
B2G (Business to

desde los negocios a organizaciones gubernamentales y no
Government)

gubernamentales.

Es el tipo e interaccién en linea a través del cual el gobierno ofrece
G2C (Government to ) ) o )

transacciones nacionales, tales como servicio de gobierno local,
Customer) . ., . | | o

informacion del gobierno nacional e informacion de impuestos.

Elaboracién: Autor
Fuente: Adaptado de Chaffey, D., Ellis-Chadwic, F., Mayer, R., & Johnston, K., 2020.

1.5.8 Modelos de adopcion de Comercio Electronico para pymes

Los diferentes modelos de adopcion del comercio electronico se lo definen
de la siguiente manera:
1.5.8.1 Modelo integrado de adopcion de E-Commerce de Kabanda &
Brown

Este modelo representa la adopcién del E-Commerce de forma integrada
para las organizaciones. Kabanda & Brown describen tres factores o
perspectivas imperativas y dominantes para poder incorporar la Tl en las pymes,
las cuales son las siguientes:

Factor Imperativo organizacional: Se enfocan sobre las caracteristicas
de las organizaciones y los propietarios, en la cual las caracteristicas de las
organizaciones aportan factores como la especializacién, diferenciaciéon
funcional, centralizacién, formalizacion, disposicion propensién a tomar riesgos
y capacidad de innovacion. Mientras, las caracteristicas de los propietarios
buscan explicar la adopcion de innovacion basandose en los atributos

innovadores de los propietarios de las pymes, para lo cual una organizacion tiene
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conciencia, recursos de negocios, apoyo del propietario, gobernabilidad, recurso
humano, recursos tecnoldgicos y pericia en TIC (Romero, 2020, pag. 6).

Factor Imperativo de innovacion: Se presenta como una idea a
materializarse, siendo los aspectos de innovacién tecnolégica analizados como
modelos de aceptacion de tecnologia (TAM) y difusion de innovaciones, las
cuales tienden a explicar por qué un usuario acepta o rechaza nuevas
innovaciones en una organizacion, siendo consideradas las caracteristicas de la
innovacion que incluyen la ventaja relativa, compatibilidad y costos percibidos
(Romero, 2020, pag. 6).

Factor Imperativo ambiental o externa: Describen como las influencias
externas afectan la adopcion del E-Commerce como la presion del socio
comercial, demanda del cliente, dependencia de otras empresas. Los factores
externos pueden indicar que tan preparada estan las fuerzas del mercado, el
gobierno, las industrias de apoyo y la presibn competitiva para adoptar el
comercio electronico (Romero, 2020, pag. 7). En la siguiente imagen se
representa las variables del modelo integrado de adopcion del E-Commerce de

Kabanda & Brown:
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Imagen4

Variables del Modelo de Adopcion de Kabanda & Brown.

Factor
Imperativo
Oroamzacional

l

Adopcion del E-Commerce

Factor Factor
Imperativo Imperativo de
Externo 1INovacion

Elaboracién: Autor
Fuente: Adaptado de Revisién de modelos de adopcién de E-Commerce para Pymes en
Desarrollo (p 7), por autor Pablo Romero.

1.5.8.2 Modelo de adopcion de E-Commerce B2B para pymes de Noor &
Arif

Este modelo se basa en cierta parte en la teoria de difusion de la innovacion de
Rogers (1995), la cual, permite analizar la conducta y alcance de la adopcion del
comercio electrénico, de estAn manera se puede examinar los efectos que pueden tener
las organizaciones al implementar el comercio electrénico.

Por otra parte, Noor & Arif describen las caracteristicas de innovacion las
cuales se basan en los afios que tenga la empresa, experiencia del uso del
internet, recursos de Tl de la empresa y las rentas, estas variables pueden tener
efecto significativo en la adopcion del comercio electrénico. Mientras, los factores
organizacionales se fundamentan en nimero de empleados con conocimientos
en computacién, ingresos de la organizacion y variables exdgenas, ventaja
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relativa, compatibilidad, complejidad, trazabilidad, incertidumbre y observacion
(Romero, 2020, pag. 9). En la siguiente imagen se representa el modelo de
adopcion de E-Commerce B2B de Noor & Arif, en la cual se identifican las
siguientes variables:

Imagen 5

Variables del Modelo de Adopcion de Noor & Arif

[ Complejidad ] [Trazabilidad ]

Compatibilid Observabilidad

]

Adopcion del E-Commerce

RS

Incertidumbre

Ventaja
Relativa

|

Ganancias de
~\ organizacion
N ——

Experiencia
de Negocios

Nro.
Empleados
con
experiencia en
computadoras

Experiencia
uso Internet

Elaboracién: Autor
Fuente: Adaptado de revisiébn de modelos de adopcion de E-Commerce para pymes en
Desarrollo (p 9), por autor Pablo Romero.

1.5.8.3 Modelo de adopcion de E-Commerce para pymes de Senarathna &
Wickramasuriya

Este modelo se basa en el contexto organizacional de los factores internos
de las organizaciones, de acuerdo a Senarathna & Wickramasuriya las variables
gue pueden influir en la adopciéon del comercio electronico son: la cultura
organizacional, recursos tecnoldgicos, la actitud de la alta gerencia, copia de
seguridad, disponibilidad de técnicos, acceso a internet y computadoras para

empleados (Romero, 2020, pag. 10). Las organizaciones se agrupan en base a
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sus niveles de adopcidon como se conceptualiza en la siguiente imagen del
modelo de Senarathna & Wickramasuriya.
Imagen 6

Variables del Modelo de Adopcion de Senarathna & Wickramasuriya.

Cultura
organizacional

h J

—] Desarrolladores

PCs para

empleados

Y

Copia de

seguridad Adopeion del

!

Comunicadores

E-Commerce

Disponibilidad
de técnicos

Y

) . I
Presencia en el Presencia Web

sitio Web

Meétodo de -
acceso a internet

Comercializador

Opinidn de
gerencia

Elaboracién: Autor
Fuente: Adaptado de revisibn de modelos de adopcién de E-Commerce para pymes en
Desarrollo (p 9), por autor Pablo Romero

1.5.8.4 Modelos TPB y TRA para la adopcion de E-Commerce para pymes
de Grandon, Nasco & Mykytyn

Este modelo se basa en probar la validez predictiva de dos teorias: es
decir, la teoria de conducta planeada (Theory of Planned Behavior TPB) y la
teoria de accion razonada (Theory Reasoned Action TRA), pero también
adiciona el control de la conducta percibida (Perceived Behavioral Control PBC),
con relacion a la intencion de adoptar el comercio electronico por parte de los
propietarios o gerentes de las pymes (Romero, 2020, pag. 11). El modelo de

adopcion de Grandon, Nasco & Mykytyn define las siguientes teorias:
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Lateoriade accion realizada (TRA): Esta compuesta por la actitud hacia
la conducta y norma subjetiva, las cuales determinan la intencion de realizar una
determinada conducta. La actitud hacia la conducta esta definida por el grado en
la cual un usuario tiene una evaluacion favorable o desfavorable. Mientras, la
norma subjetiva esta relacionada con la presion social para realizar la conducta
o no (Romero, 2020, pag. 11).

La teoria de la conducta planeada (TPB): Se fundamenta en la teoria
de accion realizada (TRA), también adiciona el control de conducta percibido
(PBC), que reflejan las percepciones de un usuario, con relacién al impedimento
personal y situacional para la realizacion de la conducta (Romero, 2020, pag.
11).

Este modelo también hace referencia a la influencia de las diferencias
culturales en la adopcion del E-Commerce, con relacibn a los paises
desarrollados y en vias de desarrollo, lo cual indica que los paises desarrollados
tienen una cultura individualista y que la adopcion de un modelo de comercio
electrénico la define el gerente o propietario de las pymes. Mientras, los paises
en vias de desarrollo tienen una cultura colectiva y perciben la adopcién de un
modelo como una manera impersonal de conducir negocios (Romero, 2020, pag.
12). En las siguientes imégenes se representa las variables del modelo de

adopcion de Grandon, Nasco & Mykytyn.
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Imagen 7

Modelo TRA

Actitud hacia el
comportarmiento

Intencion Comportamiento

Norma subjetiva

Elaboracién: Autor
Fuente: Adaptado de Revisién de modelos de Adopcion de E-Commerce para Pymes en
Desarrollo (p 10), por autor Pablo Romero.

Imagen 8

Modelo TPB

Actitud hacia el
comportatmiento

Norma subjetiva Intencion Comportamiento

Control de 1a
percepcion del
comportamiento

Elaboracién: Autor
Fuente: Adaptado de Revision de modelos de Adopcidon de E-Commerce para Pymes en
Desarrollo (p 10), por autor Pablo Romero.
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1.5.8.5 Modelo de adopcion de E-Commerce para pymes de Wang & Hou

Este modelo se basa en la teoria de Tomatsky & Fleischer, el cual agrupa
los factores de adopcion del E-Commerce en tres grupos que se lo definen de la
siguiente manera:

Contexto tecnoldgico: Wan & Hou identifican como factores importantes
la ventaja relativa y las tecnologias relacionadas al comercio electrénico.

Contexto organizacional: Se identifican tres factores como los
importantes los cuales son los siguientes:

e EIl apoyo de la alta gerencia y caracteristicas del CEO (Chief
Executive Officer).

e La actitud y reconociendo de sistemas de informacién de los
empleados.

e Las limitaciones de recursos de la empresa como los financieros y
humanos.

Contexto ambiental: Los factores importantes que pueden influir en la
adopcion del E-Commerce son la infraestructura de soporte tecnolégico como
acceso y calidad de servicios de consultoria de TIC, la presién competitiva, El rol
del gobierno y la presion de los socios comerciales como los proveedores y
clientes. En la siguiente imagen se muestra las variables del modelo de adopcion
del E-Commerce de Wang & Hou (Romero, 2020, pag. 12). En la siguiente

imagen se muestra las variables del modelo de Wang & Hou.
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Imagen 9

Variables Modelo E-Commerce de Wang & Hou

Contexto organizacional

1 - Apovo de la alta gerencia y
1 caracteristicas del CEO.

1.- Roles del gobierno. 2 - Actitud v conocimientos de

2 : . .
2.- Infraestructura de sistemas de informacién de los
soporte tecnologico. empleados.

Ambiente externo

3.- Limitaciones de los recursos
de la empresa.

/

Adopecidn del E-Commerce

\

Contexto tecnologico

1.- Ventaja relativa del E-
Commerce.

2 - Las tecnologias relacionadas
al E-Commerce.

Elaboracién: Autor
Fuente: Adaptado de Revisién de modelos de Adopcion de E-Commerce para Pymes en
Desarrollo (p 11), por autor Pablo Romero

1.5.8.6 Modelo teoria unificada de aceptaciéon y uso de tecnologia UTAUT
de Venkatesh, Thong James & Xu
Este modelo se fundamenta en integrar elementos esenciales de otros

modelos y teorias de aceptacion y uso de tecnologia (Unified Theory of
Acceptance and Use Technology UTAUT) es un modelo de aceptacion de
tecnologia, cuyo objetivo es explicar las intenciones de los usuarios para utilizar
un sistema de informacion y su comportamiento en el uso. Dicho modelo
propone cinco variables que son:

e Esfuerzo Esperado: Grado de facilidad asociado al uso del sistema.
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e Desempefio Esperado: Grado en el cual un individuo cree que el sistema
lo va a ayudar a mejorar su desempefio en el trabajo.

¢ Influencia Social: Grado en el cual la gente importante para un individuo
influye sobre su decision acerca del uso del sistema.

¢ Facilidad de Condiciones: Grado en el cual un individuo cree que la
infraestructura técnica y organizacional es adecuada para el uso del
sistema.

e Intencion de uso: Determinacion de un usuario a realizar una accion

especifica.

Las cuales estan moderados por el género, la edad, educacion la
experiencia y la voluntad de uso, que hace referencia, a que si el uso de
tecnologia es voluntario o impuesto (Palos Sanchez & Reyes Menendez, 2019,
pag. 5). En la siguiente imagen se muestra las variables del modelo de la
teoria unificada de UTAUT.

Imagen 10

Variables del Modelo Unificado de UTAUT

e
Expectativa de

rendimiento
L ’

——
Expectativa de
esfuerzo

L o
— Intensiones de uso H Uso de la tecnologia ]

Influencia

social
L o

/%

Condiciones

facilitadoras

‘. ’
&

Variables
Edad

Genero
Educacion
experiencia

Elaboracién: Autor
Fuente: Adaptado de Revisién de modelos de Adopcion de E-Commerce para Pymes en
Desarrollo (p 11), por autor Pablo Romero.
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1.5.8.7 Modelo teoria unificada de aceptacién y uso de tecnologia 2
(UTAUT2)

Este modelo tiene como base la teoria unificada de UTAUT vy tiene
como objetivo estudiar la aceptacion y el uso de la tecnologia entre los
consumidores y usuarios del comercio electronico. Ademas, agrega tres factores
nuevos al modelo UTAUT los cuales son los siguientes:

e Factor de la motivaciéon hedonista (motivaciéon intrinseca) se asocia al
placer o disfrute de realizar una compra online.

e Factor de la orientacion a los precios bajos, se lo considera como un factor
importante ya que los consumidores tienen que asumir el coste asociado
a la compra de dispositivos y servicios.

e Factor del habito, se relaciona con la tendencia, en la cual una persona
suele utilizar la tecnologia de manera automatica.

Este nuevo modelo UTAUT2 entrega cambios significativos en la
varianza explicada para la intencion de comportamiento y uso de la tecnologia.
Por lo tanto, este modelo intenta explicar en forma global por que los individuos
utilizan las tecnologias que tienen a su disposicion (Palos Sanchez & Reyes
Menendez, 2019). En la siguiente imagen se muestran las variables del modelo

UTAUTEZ2.
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Imagen 11

Variables del Modelo UTAUT2

e —
Expectativas de
rendimienta
o
-~
Expectativas de
azfuerzo
e Intencion de
—, conducta
Influencia
zocial
S —
-,
Condiciones
facilitaderas
N ——
|
Motivacionas
hadonicas
. e S
Expenencia ——
Valor del

| pracio

e

S

Expaniencia ¥
habita

N —

Conducta de
use

(renerc

Edad

Elaboracién: Autor
Fuente: Adaptado de Revisién de modelos de Adopcion de E-Commerce para Pymes en

Desarrollo (p 12), por autor Pablo Romero.

1.5.9 Variables relacionadas con los factores de adopcion del E-Commerce

Se considera las variables como base que explican la adopcion del E-
Commerce de los modelos de Kabanda & Brown y UTAUT2, debido a que el
modelo de Kabanda & Brown se enfoca en las caracteristicas de las
organizaciones y de los propietarios. Mientras, el modelo UTAUT2 se
fundamenta en integrar elementos esenciales de otros modelos y teorias de
aceptaciéon y uso de tecnologia, por lo tanto, la combinacion de sus factores con
relacion a la implementacion del comercio electrénico en las organizaciones es

mas completa.
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En base a los modelos de adopcion del E-Commerce analizados en la

seccion previa, tenemos la siguiente comparativa de los factores que pueden

tener incidencia en la adopcion del E-Commerce como se representa en la

siguiente tabla:
Tabla 5

Tabla Comparativa de los Factores.

MODELO

Modelo integrado de adopcion de E-
Commerce de Kabanda & Brown.
Modelo integrado de adopcion de E-
Commerce B2B para pymes de Noor &
Arif.

Modelo de adopcion de E-Commerce
para PMYES de Senarathna &
Wickramasuriya.

Modelo TPB y TRA para la adopcion de
E-Commerce de Grandon Nasco &
Mykytyn.

Modelo de adopcién de E-Commerce
para pymes de Wang & Hou.

Modelo Teoria Unificada de aceptaciéon y
Uso de Tecnologia UTAUT de
Venkatesh, Thong James & Xu.

Modelo Teoria Unificada de Aceptacion y
Uso de Tecnologia 2 (UTAUT2).

FACTORES
Organizacional, Innovacién y Ambiental
0 externo.

Factor Organizacional, Factor

innovacion, Factor tecnoldgico y Factor
de rentas.

Factor interno de organizacion, Factor
recursos tecnolégicos y Factor de
innovacion.

Teoria de accién realizada, Teoria de
conducta planeada y Control de la
conducta percibida.

Factor tecnolégico, Factor organizacional
y Factor ambiental o externo.

Factor del esfuerzo esperado, Factor
desempefio esperado, Factor influencia
social, Factor transaccional, Factor
facilidad de condiciones y Factor facilidad
de uso.

Factor del esfuerzo esperado, Factor
desempeiio esperado, Factor influencia
social, Factor transaccional, Factor
facilidad de condiciones y Factor
facilidad de uso, Factor de la motivacion,
Factor de la orientacion y Factor del

habito.

Elaboracion: Autor

Fuente: Adaptado de Revisién de modelos de Adopcion de E-Commerce para Pymes en

Desarrollo (p 16), por autor Pablo Romero.
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En funcion del analisis de la tabla nimero cinco se considera que los
siguientes factores son preponderantes para los modelos relacionados a la parte
tecnologica y de comercio electrénico:

e Componentes tecnoldgicos
e Cultura organizacional

e Calidad del servicio

e Gestion transaccional

e Componente de innovacion
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CAPITULO Il. MARCO METODOLOGICO

2.1 Métodos de investigacion

En la presente investigacion se utiliza el método deductivo, debido a que
se propicia a partir de la problematica propuesta en la adopcion del E-Commerce
por parte de las pymes de la ciudad de Guayaquil, es decir, se emplea la l6gica,
la matematica y la estadistica. Ademas, es analitico porque parte del
conocimiento general, que a partir del todo absoluto se puede conocer y explicar
las caracteristicas de cada una de sus partes y las relaciones entre ellas. (Luis,
2021)
2.2 Enfoque de lainvestigacion, tipo de disefio de investigacién y alcance
2.2.1 Enfoque de lainvestigacion

El tipo de investigacion es descriptivo, debido que permite analizar las
caracteristicas de las variables como las pymes, las TIC y el comercio
electrénico, pero también se empleard el tipo explicativo, debido a que, permite
encontrar las causas de la problemética planteada. Mientras, el enfoque de la
investigacion es cuantitativa porgue permite obtener y analizar los datos de las
pymes comerciales de la ciudad de Guayaquil mediante encuestas (fisicas,
online), entrevistas y observaciones secuencial de manera objetiva.
2.2.2 Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion es un conjunto de técnicas y métodos que
escoge el investigador, es decir, es una serie de pasos concretos que utiliza
como guia para lograr sus objetivos. También se lo define como un marco que
permite al investigador perfeccionar los métodos adecuados para realizar una

investigacion exitosa (Mitjana, 2019).
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Esta investigacion es no experimental dado que se realiza sin manipular
deliberadamente las variables, es decir, se observa los fenomenos tal y como
suceden en el contexto natural de las pymes para luego analizarlos. Ademas,
esta investigacion tiene identificadas las variables independientes y
dependientes, lo cual permitira determinar los factores que pueden tener
influencia en la adopcién del E-Commerce por parte de las organizaciones
comerciales de la ciudad de Guayaquil.

2.2.3 Alcance

La presente investigacion analiza los factores que inciden en la adopcion
del E-Commerce en las pymes comerciales. Siendo su delimitacion:

Ubicacién: Guayaquil

Tipo de empresa: Pymes

Sector: Comercial
2.3 Unidad de anélisis poblacion y muestra

Poblacion de estudio

La poblacién es el conjunto de personas u objeto de los que se desea
conocer algo en una investigacion. El universo o poblacion puede estar
constituido por personas, animales, registro médicos, muestras de laboratorios,
accidentes viales, entre otros. (Lopez, 2004)

A partir del afio 2023 el Directorio de Empresas y Establecimientos (DIEE)
cambia su denominacién a Registro Estadisticos de Empresas (REEM).

La base de empresa provisional del REEM, considera a una empresa
activa siempre y cuando haya reportado ventas al SRI y/o RISE en el afio 2021,

ylo registre personal afiliado en el IESS en el 2022.
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Segun la Superintendencia de Compaifia en el afio 2022 existen 30250
Pymes en la ciudad de Guayaquil, de las cuales solo 2978 pymes estan activas
y presentaron sus balances respectivamente. (Superintendencia de Compaifiias,
Valores y Seguros, 2023).

Tamafio de Muestra

El tamafio de la muestra debe definirse partiendo de dos criterios, de los
recursos disponibles y de los requerimientos q tenga el analisis de la
investigacion. Por tanto, una recomendacion es tomar la muestra mayor posible,
mientras mayor y representativa sea la muestra, menor serda el error de la
muestra. (Lopez, 2004)

Para el calculo de la muestra se utilizara la formula de la poblacién finita
gue a continuacion se detalla:

B Nz%p q
~(N-1)e2 + z2pq

n

Donde:
Z: Nivel de confianza 90% coeficiente Z de 1,645
p: Probabilidad de éxito 0.90
q: Probabilidad de fracaso 0.10
N: Tamafio de la Poblacién 2978
e: Probabilidad de error 0.10
n: Tamafo de la muestra

(2978) (1.645)2 (0.90) (0.10)

(2977) (0.10)? + (1.645)? (0.90) (0.10)

n: 67
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2.4 Variables de la investigacion
Las variables utilizadas como elementos esenciales en el desarrollo de la

presente investigacion se identifican de la siguiente manera:
2.4.1 Variable dependiente

e Adopcién del E-Commerce.
2.4.2 Variables independientes

e Componente Tecnolégico

e Cultura Organizacional

e (Calidad del Servicio

e Gestion transaccional

e Componente de innovacion

Limite de investigacion: Pymes de la ciudad de Guayaquil dedicadas a
ofrecer un producto o servicio.
2.6 Fuentes técnicas e instrumentos para la recolecciéon de informacién
2.6.1 Fuentes

Las fuentes de informacion son especialmente Gtiles para el investigador,
quien no puede iniciar su trabajo tener el conocimiento previo de ellas. En este
proceso se hace imprescindible el uso de determinados instrumentos para
alcanzar la informacién que se necesita. (Rodriguez, 2008). En la revision de la
literatura se dividié la fuente de la informacién en primarias y secundarias de
organismo gubernamentales y no gubernamentales.

En esta investigacion se utilizara las fuentes primarias y secundarias para

el andlisis de la informacién.
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Fuentes primarias
e Encuestas realizadas a los propietarios o gerentes de las pymes.
e Datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.
Fuentes Secundarias
e Analisis documental de articulos cientificos revistas indexadas.
e Publicaciones de tesis de alto valor académico.
¢ Investigacion estadistica
e PA4ginas web y libros de internet.

2.6.2 Técnicas para larecoleccién de lainformacion

Técnica de investigacion documental.

La investigacién documental es un procedimiento cientifico, un proceso
sistematico de indagacion, recoleccion, organizacion, andlisis e interpretacion de
informacion o datos entorno a un determinado tema. El proceso de investigacion
documental se dispone esencialmente de documentos, que son resultados de
otras investigaciones, dichos documentos pueden ser tomados de diferentes
medios, como: libros, enciclopedias, videos, tesis, etc. (Rizo, 2015).

Técnica de investigacion de campo.

La investigacibn de campo son procesos que se lleva a cabo para
recopilar datos tal como se presentan en su entorno de origen y posteriormente
analizarlos, con distintas finalidades. (Rosales, 2002)

Se considera esta técnica para recolectar informacion del objeto de
estudio mediante el instrumento de encuesta sobre los factores que inciden en
el E-Commerce en las Pymes Comerciales de la ciudad de Guayaquil.

2.6.3 Instrumento para la recoleccion de informacion
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El instrumento de recoleccion de datos est4 orientado a crear las
condiciones para la medicion. Los datos son conceptos que expresan una
abstraccion del mundo real, de lo sensorial, susceptible de ser percibido por los
sentidos de manera directa o indirecta, donde todo lo empirico es medible.
(Hernandez Mendoza & Avila, 2020)

Existen multiples y diferentes instrumentos Gtiles para la recoleccion de
datos y para ser usados en todo tipo de investigacion ya sean cualitativas,
cuantitativas o mixtas. Por lo general este tipo de investigacion utiliza la
encuesta, entrevista, observacion sistematica, etc.

El instrumento que se utilizara para el levantamiento de la informacién es
la encuesta, para las variables cualitativas, en las cuales se utilizan preguntas
mixtas y para las preguntas cuantitativas se utilizan preguntas con escala de
Likert graduado de la siguiente manera:

Totalmente en desacuerdo (1)

En desacuerdo (2)

Mediantemente de acuerdo (3)

De acuerdo (4)

Totalmente de acuerdo (5)

2.6.4 Tratamiento de la informacién

Para el tratamiento de informacion recopilada en la investigacion se

utilizara graficos de pastel, diagramas de datos y tablas usando el programa

SPSS y Microsoft Excel, para andlisis estadisticos.
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CAPITULO Illl. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Resultados

Calculada la muestra se realiz6 el disefio de las preguntas de la encuesta

para posteriormente obtener los datos de las 67 organizaciones comerciales con

el objetivo de analizar los factores que inciden en la adopcién del E-Commerce

por parte de las Pymes de la ciudad de Guayaquil, obtenidos los datos de la

encuesta se procede a la elaboraciéon de la tabulacion mediante tablas, graficos

y la aplicacion SPSS Statistical de la siguiente manera:

Tabla 6

Componentes Tecnolégicos - Equipos Modernos

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 47 70,15%
De acuerdo 14 20,90%
Medianamente de 6 8,96%
1 acuerdo

En desacuerdo 0 0,00%
Totalmente en 0 0,00%

desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

Imagen 12

Equipos Modernos

0%, ,0%

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
Medianamente de acuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo
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El 70,15% de los encuestados expresaron que en la dimension de

componentes tecnoldgicos estan totalmente de acuerdo en tener equipos

modernos. Mientras, 20,90% indico que estan de acuerdo en tener equipos

modernos, el 8,96% manifestd que estan medianamente de acuerdo y, un 0%

estan en descuerdo y totalmente en desacuerdo en tener equipos tecnoldgicos.

Tabla 7

Componentes tecnologicos - Conocimientos Actualizados.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 35 52,24%
De acuerdo 30 44,78%
Medianamente de ) 2.99%
2 acuerdo

En desacuerdo 0 0,00%
Totalmente en 0 0,00%

desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

Imagen 13

Conocimientos Actualizados.

3% 0% 0%

' = Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
Medianamente de acuerdo
= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Autor.
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El 52,24% de las organizaciones manifestd que en la dimension de

componentes tecnologicos estan totalmente de acuerdo en que sus

colaboradores tengan conocimientos actualizados en la utilizacion de

herramientas tecnoldgicas porque es indispensable en el comercio digital.

Mientras, 44,78% indico que estan de acuerdo en tener personal con

conocimientos actualizados, el 2,99% opino que estdn medianamente de

acuerdo y, un 0% estan en descuerdo y totalmente en desacuerdo.

Tabla 8

Componente tecnolégico - Plataforma de Compras Online.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 50 74,63%
De acuerdo 15 22,39%
Medianamente de ) 2.99%
3 acuerdo
En desacuerdo 0 0,00%
Totalmente en 0 0,00%
desacuerdo
TOTAL 67 100%
Fuente: Autor.
Imagen 14
Plataforma Online
3% 0% 0%

' = Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
Medianamente de acuerdo
= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Autor.
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El 74,63% de las organizaciones opinaron que en la dimension de

componentes tecnoldgicos estan totalmente de acuerdo en utilizar una

plataforma tecnolégica en la cual se pueda realizar compras online. Mientras,

22,39% afirmo que estan de acuerdo en utilizar una plataforma tecnolégica, el

2,99% opino que estan medianamente de acuerdo, también un 0% estan en

descuerdo y totalmente en desacuerdo.
Tabla 9

Componentes Tecnoldgicos - Caracteristicas y Necesidades.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 41 61,19%
De acuerdo 23 34,33%
Medianamente de 3 4,48%
4 acuerdo

En desacuerdo 0 0,00%
Totalmente en 0 0,00%

desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

Imagen 15

Caracteristicas y necesidades del negocio.

0%, ,0%

' = Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
Medianamente de acuerdo
= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Autor.
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El 61,19% opinaron que en la dimension de componentes tecnoldgicos

estan totalmente de acuerdo en utilizar la plataforma tecnoldgica en funcién y

necesidades del negocio. Por otro lado, el 34,33% indico que estan de acuerdo

en utilizar la plataforma en funcién del negocio, el 4,48% dijo que estan

medianamente de acuerdo, también un 0% estan en descuerdo y totalmente en

desacuerdo.
Tabla 10

Cultura Organizacional - Estructura Organizacional.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 50 74,63%
De acuerdo 14 20,90%
Medianamente de ) 2.99%
5 acuerdo

En desacuerdo 1 1,49%
Totalmente en 0 0,00%

desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

Imagen 16

Cultura Organizacional.

3% 1% 0%

\‘ = Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
Medianamente de acuerdo
= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Autor.

50



El 74,63% en la dimension de cultura organizacional afirmaron en tener

una estructura organizacional. Mientras, el 20,90% opino que estan de acuerdo

en tener una estructura organizacional, el 2,99% indico que estan medianamente

de acuerdo, también un 1,49% estan en descuerdo y un 0% totalmente en

desacuerdo.
Tabla 11

Cultura Organizacional - Colaboradores Motivados.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 19 28,36%
De acuerdo 44 65,67%
Medianamente de 4 5,97%
6 acuerdo

En desacuerdo 0 0,00%
Totalmente en 0 0,00%

desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

Imagen 17

Colaboradores Motivados.

0%, ,0%

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
Medianamente de acuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Autor.
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El 65,67% de las organizaciones en la dimension de cultura
organizacional indicaron que estan de acuerdo en que los colaboradores estén
motivados en la realizacion de sus actividades. Sin embargo, el 28,36%
manifestd que estan totalmente de acuerdo en que sus colaboradores estén
motivados, el 5,97% afirmo que estan medianamente de acuerdo, también un
0% estan en descuerdo y totalmente en desacuerdo.

Tabla 12

Cultura Organizacional - Objetivos de la Empresa.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 25 37,31%
De acuerdo 38 56,72%
Medianamente de 4 5,97%
7 acuerdo

En desacuerdo 0 0,00%
Totalmente en 0 0,00%

desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

Imagen 18

Obijetivos de la Empresa.

0%, ,0%

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
Medianamente de acuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Autor.



El 56,72% de los encuestados en la dimension de cultura organizacional

manifestaron que estdn de acuerdo en que cada departamento de la

organizacion conozca los objetivos de la empresa. Sin embargo, el 37,31% opino

gue estan totalmente de acuerdo en que sus objetivos sean conocidos, el 5,97%

indico que estan medianamente de acuerdo, también un 0% estan en descuerdo

y totalmente en desacuerdo.
Tabla 13

Cultura Organizacional - Gerencia Apoya Iniciativas.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 58 86,57%
De acuerdo 8 11,94%
Medianamente de 1 1,49%
8 acuerdo

En desacuerdo 0 0,00%
Totalmente en 0 0,00%

desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

Imagen 19

Gerencia Apoya Iniciativas E-Commerce.

0%

1% |-0%

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
Medianamente de acuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Autor.
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El 86,57% de las organizaciones en la dimension de cultura

organizacional afirmaron que estan totalmente de acuerdo en que la gerencia

apoye iniciativas que permitan mejorar las condiciones de E-Commerce. Por otro

lado, el 11,94% manifestdé que estan de acuerdo en que la gerencia apoye las

iniciativas, el 1,49% indico que estan medianamente de acuerdo, también un 0%

estan en descuerdo y totalmente en desacuerdo.

Tabla 14

Calidad del Servicio - Requerimientos de Compra en Linea.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 40 59,70%
De acuerdo 26 38,81%
Medianamente de 1 1,49%
9 acuerdo

En desacuerdo 0 0,00%
Totalmente en 0 0,00%

desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

Imagen 20

Requerimientos de Compra en Linea.

0%

1% |-0%

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
Medianamente de acuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Autor.
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El 59,70% de los encuestados en la dimensién de calidad del servicio

manifestaron que estan totalmente de acuerdo en que el E-Commerce satisface

los requerimientos y expectativas en el que el cliente genere una compra en

linea. Asi mismo, el 38,81% opino que estan de acuerdo en que el E-.Commerce

satisface los requerimientos, el 1,49% manifestd que estdn medianamente de

acuerdo, también un 0% estan en descuerdo y totalmente en desacuerdo.

Tabla 15

Calidad del Servicio - Mejora del Servicio de la Empresa.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 45 67,16%
De acuerdo 21 31,34%
Medianamente de 1 1,49%
10 acuerdo

En desacuerdo 0 0,00%
Totalmente en 0 0,00%

desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

Imagen 21

Mejora el Servicio que la Empresa Ofrece.

0%

2% |-0%

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
Medianamente de acuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Autor.
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El 67,16% de las organizaciones en la dimensién de calidad del servicio
manifestaron que estan totalmente de acuerdo en que el E-Commerce permite
mejorar el servicio que ofrece a sus clientes. Mientras, el 31,34% indico que
estan de acuerdo en que permite mejorar el servicio que ofrecen, el 1,49% opino
que estdn medianamente de acuerdo, también un 0% estdn en descuerdo y
totalmente en desacuerdo.

Tabla 16

Calidad del Servicio - Competir con Organizaciones Grandes.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 56 83,58%
De acuerdo 8 11,94%
Medianamente de 3 4,48%
11 acuerdo

En desacuerdo 0 0,00%
Totalmente en 0 0,00%

desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

Imagen 22

Competir con organizaciones mas grandes.

0%, ,0%

' = Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
Medianamente de acuerdo
= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Autor.
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El 83,58% de los encuestados en la dimension de calidad del servicio

manifestaron que estan totalmente de acuerdo en que el comercio electrénico

permite competir a sus organizaciones con empresas mas grandes. Por otro

lado, el 11,94% afirmo que estan de acuerdo en que el comercio electrénico

permite competir con otras organizaciones, el 4,48% opino que estan

medianamente de acuerdo, también un 0% estan en descuerdo y totalmente en

desacuerdo.

Tabla 17

Calidad del Servicio - Seguridad en Adquisicién de un Producto.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 36 53,73%
De acuerdo 29 43,28%
Medianamente de ) 2.99%
12 acuerdo

En desacuerdo 0 0,00%
Totalmente en 0 0,00%

desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

3% 0% 0%

' = Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
Medianamente de acuerdo
= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Autor.
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El 53,73% de las organizaciones encuestadas indicaron en la dimension

de calidad del servicio opinaron que estan totalmente de acuerdo en que el E-

Commerce brinda seguridad constante en la compra de un producto o servicio.

Mientras, el 43,28% indico que estan de acuerdo en que brinda seguridad en la

realizacion de una compra, el 2,99% afirmo que estdn medianamente de

acuerdo, también un 0% estan en descuerdo y totalmente en desacuerdo.

Tabla 18

Calidad del Servicio - Seguridad en la Compra.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 56 83,58%
De acuerdo 10 14,93%
Medianamente de 1 1,49%
13 acuerdo

En desacuerdo 0 0,00%
Totalmente en 0 0,00%

desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

Imagen 23

Seguridad en la Compra de un Producto.

0%

1% |-0%

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
Medianamente de acuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Autor.
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El 83,58% de las organizaciones encuestadas opinan con relacién en la

dimensién de gestion transaccional afirmaron que estan totalmente de acuerdo

en que los servicios transaccionales facilitan la compra de los productos de una

organizacion. Por otro lado, el 14,93% opino que estan de acuerdo en que los

servicios transaccionales facilitan la compra de un producto, el 1,49% opino que

estan medianamente de acuerdo.

Tabla 19

Servicios Transaccionales - Soluciones de Manera Inmediata.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 30 44,78%
De acuerdo 36 53,73%
Medianamente de 0
14 acuerdo ! 1,49%
En desacuerdo 0 0,00%
Totalmente en 0 0,00%
desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

Imagen 24

Soluciones de manera inmediata.

0%

1% |-0%

= Totalmente en desacuerdo

= Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
‘ Medianamente de acuerdo
/ = En desacuerdo

Fuente: Autor.
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El 44,78% de los encuestados indicaron con relacién en la dimensién de

gestion transaccional indicaron que estan de acuerdo en que los servicios de

gestion transaccional de la empresa brindan soluciones inmediatas. Mientras, el

53,73% afirmo que estan totalmente de acuerdo en que los servicios

transaccionales deben brindar soluciones inmediatas, el 1,49% indico que estan

medianamente de acuerdo, también un 0% estan en descuerdo y totalmente en

desacuerdo.
Tabla 20

Gestion Transaccional - Riesgos Informéticos.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 25 37,31%
De acuerdo 35 52,24%
Medianamente de 6 8,96%
15 acuerdo

En desacuerdo 1 1,49%
Totalmente en 0 0,00%

desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

Imagen 25

Riesgos Informaticos.

0%

2%

9%‘

Fuente: Autor.

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
Medianamente de acuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo
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El 52,24% de las organizaciones encuestadas opinaron con relacion en la

dimensién de gestidn transaccional que estan de acuerdo en que los servicios

de gestion transaccional de la empresa no estan expuesto a ningan riesgo

informatico. Mientras, el 27,31% dijo que estan totalmente de acuerdo en que los

servicios transaccionales no estan en riesgo, el 8,96% indico que estan

medianamente de acuerdo, también un 1,49% estan en descuerdo.

Tabla 21

Gestion Transaccional - Facilidad de Uso.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 40 59,70%
De acuerdo 26 38,81%
Medianamente de 1 1,49%
16 acuerdo
En desacuerdo 0 0,00%
Totalmente en 0 0,00%
desacuerdo
TOTAL 67 100%
Fuente: Autor.
Imagen 26
Facilidad de Uso.
0%
1% |- 0%

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo
Medianamente de acuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Autor.
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El 59,70% opinaron con relacion en la dimensién de gestion transaccional

gue estan totalmente de acuerdo en que los servicios de gestion transaccional

de la empresa son de facil uso. Por otro lado, el 38,81% opinaron que estan de

acuerdo en gue los servicios transaccionales sean de facil uso, el 1,49% afirmo

gue estan medianamente de acuerdo.

Tabla 22

Componente de Innovacion - Desarrollo Sostenible.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 61 91,04%
De acuerdo 5 7,46%
Medianamente de 1 1,49%
17 acuerdo

En desacuerdo 0 0,00%
Totalmente en 0 0,00%

desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

Imagen 27

Desarrollo Sostenible.

0%

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Medianamente de acuerdo
= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

Fuente: Autor.
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El 91,04% afirmaron que con relacion en la dimension del componente de
innovacion que estan totalmente de acuerdo en que la implementacion del E-
Commerce permite el desarrollo sostenible de la empresa. Mientras, el 7,46%
indicaron que estan de acuerdo en que permite el desarrollo sostenido, el 1,49%
dijeron que estan medianamente de acuerdo.

Tabla 23

Componentes de Innovacién - Crea Fuentes de Empleo.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 60 89,55%
De acuerdo 6 8,96%
Medianamente de 0
18 acuerdo ! 1,49%
En desacuerdo 0 0,00%
Totalmente en 0 0,00%
desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

Imagen 28

Crea Fuentes de Empleo.
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Fuente: Autor.
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El 89,55% indicaron que con relacion en la dimension del componente de

innovacion que estan totalmente de acuerdo en que la innovacion tecnoldgica

en la empresa permite crear fuentes de empleo. Mientras, el 8,96% afirmaron

gue estan de acuerdo en que permite crear empleos, el 1,49% dijeron que estan

medianamente de acuerdo.
Tabla 24

Componente de innovacion - Competir en el Mercado.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 36 53,73%
De acuerdo 28 41,79%

Medianamente de 0

19 acuerdo 2 2,99%

En desacuerdo 1 1,49%

Totalmente en 0 0,00%

desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

Imagen 29

Competir en el Mercado.
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Fuente: Autor.
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El 57,73% opinaron que con relacion en la dimension del componente de

innovacion  que estan totalmente de acuerdo en que la tecnologia permite

competir a su empresa en el mercado. Por otro lado, el 41,79% indicaron que

estan de acuerdo en que la tecnologia permite competir en el mercado, el 2,99%

dijeron que estan medianamente de acuerdo y 1,49% dijeron que estan en

desacuerdo.

Tabla 25

Componente de Innovacion - Disponibilidad a Innovar.

Pregunta Opciones Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 5 7,46%
De acuerdo 56 83,58%
Medianamente de 0
20 acuerdo 6 8,96%
En desacuerdo 0 0,00%
Totalmente en 0 0,00%
desacuerdo
TOTAL 67 100%

Fuente: Autor.

Imagen 30

Disponibilidad de Innovar.
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Fuente: Autor.
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El 83,58% indicaron que con relacion en la dimension del componente de
innovacion que estan de acuerdo en que los colaboradores estén dispuestos a
innovar en beneficios de la empresa. Mientras, el 8,96% afirmaron que estan
medianamente de acuerdo en que estén dispuesto a innovar, el 7,46% indicaron
que estan totalmente de acuerdo.

3.1 Analisis comparativo, evolucién tendencias y perspectivas

El andlisis de los factores que inciden en la adopcion del E-Commerce en
las Pymes del sector comercial de la ciudad de Guayaquil mediante la aplicacion
SPSS Statistical, en el cual se determinan los factores que influyen y las
varianzas de los datos obtenidos con relacidn a las respuestas de la encuesta
realizada a los gerentes o propietarios de las Pymes comerciales. En la tabla de
estadistica de fiabilidad se indica el nUumero de elementos, Alfa de Cronbach y
los elementos estandarizados, de esta manera se demuestra la fiabilidad de la
presente investigacion realizada. Por otra parte, la fiabilidad de la encuesta se la
define mediante la ausencia de errores como se detalla en la siguiente tabla:
Tabla 26

Estadistica de Fiabilidad.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

Alfa de basada en N de
Cronbach elementos elementos
estandarizados
,941 ,944 20

Fuente: Autor.
En la siguiente tabla se demuestra la confiabilidad de las correlaciones
existentes entre las variables que forman la escala de la encuesta de Likert, con relacion

a los factores que inciden en la adopcién del E-Commerce en las empresas comerciales,
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siendo el valor cercano a 1, por lo tanto, se demuestra la consistencia o fiabilidad entre

cada aspecto que se considera en la encuesta realizada a las organizaciones.

Tabla 27

Alfa de Cronbach

Aspectos a

considerar

Media de
escala si el
elemento se

ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se

ha suprimido

Correlacion
total de
elementos

corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

éSu empresa
dispone de equipos
tecnolégicos
modernos?

¢ Los colaboradores
de la empresa
tienen
conocimientos
actualizados en la
utilizacién de las
herramientas
tecnologias?

¢.Su empresa utiliza
alguna plataforma
tecnoldgica en la
cual se puede
efectuar compras
online de manera
segura?

¢Enla empresa
existen procesos u
organigrama que
definan su
estructura
organizacional?
¢La gerencia

siempre esta

86,70

86,82

86,60

86,63

86,46

48,334

48,998

49,032

47,934

50,071

,540

,552

,600

,634

,604

,941

,940

,939

,939

,939
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dispuesta a apoyar

iniciativas que

mejoren las

condiciones del E-

Commerce?

¢, Considera usted

gue el comercio

electrénico permite

competir a su 86,52 48,435 ,699 ,938
empresa con

organizaciones mas

grandes?

¢ El E-Commerce

permite brindar a los

clientes la seguridad 86,81 47,522 , 751 ,937
constante de un

producto o servicio?

Fuente: Autor.

La tendencia de los gerentes o propietarios siempre estan dispuestos a
apoyar las distintas iniciativas que se generen dentro de las organizaciones que
permitan mejorar la gestion comercial de sus productos o servicios como se lo
demuestra en el siguiente aspecto que se consultd mediante la encuesta y se
elaboré mediante la aplicacion SPSS, en la cual el 86,57% de las organizaciones
en la dimension de la cultura organizacional estan totalmente de acuerdo en que
la gerencia apoye iniciativas que permitan mejorar las condiciones de E-
Commerce. Mientras, el 11,94% estan de acuerdo en que la gerencia apoye las
iniciativas y el 1,49% estan medianamente de acuerdo como se demuestra en la

en la siguiente imagen:
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Imagen 31

Disponibilidad de Gerencia.

¢La gerencia siempre estd dispuesta a apoyar iniciativas que mejoren las condiciones del E-Commerce?

0
50
40

30

Frecuencia

20

Medianamente de Acuerdo De Acuerdo Totalmente de Acuerdo

Fuente: Autor.

Mientras, la tendencia de los gerentes o propietarios con relacion a la
innovacion tecnolédgica indican que el E-Commerce permite crear fuentes
laborales, por lo tanto, la implementacion del comercio electrénico en las
organizaciones es fundamental, debido a que, el 89,55% en la dimension del
componente de innovacion estan totalmente de acuerdo en que la innovacion
tecnoldgica en las empresas permite crear fuentes de empleo. Mientras, el 8,96%
estan de acuerdo en que permite crear empleos y el 1,49% estan medianamente
de acuerdo, es decir si antes de la pandemia covid 19 innovar era una opcion
ahora es una obligacion porque permite mejorar un servicio, proceso, modelo de
negocio y el bienestar de una poblacién como se demuestra en la en la siguiente

imagen:
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Imagen 32

Innovacion Tecnoldgica.

iLainnovacion tecnologica en su empresa permite crear fuentes de empleo?

&0
s0
40

30

Frecuencia

20

Medianamente de Acuerdo De Acuerdo Totalmente de Acuerdo

Fuente: Autor.

Por otro lado, la tendencia de los gerentes o propietarios con relacion a al
desarrollo de las empresas mediante la implementacion del E-Commerce indican
que el 91,04% con relacién en la dimensién del componente de innovacion que
estan totalmente de acuerdo en que la implementacién del E-Commerce permite
el desarrollo sostenible de las empresas. Mientras, el 7,46% estan de acuerdo
en que permite el desarrollo sostenido y el 1,49% estan medianamente de
acuerdo, de esta manera se confirma que la implementacion del E-Commerce
en las organizaciones no solo permite crear fuentes laborales, sino también el
desarrollo de las Pymes y por ende de la economia como se demuestra en la en

la siguiente imagen:
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Imagen 33

Desarrollo de la Empresa.

¢Considera usted que laimplementacion del comercio electronico permite el desarrollo sostenible y
crecimiento de su empresa?

60

40

Frecuencia

20

Medianamente de Acuerdo De Acuerdo Totalmente de Acuerdo

Fuente: Autor.

En conclusion, los resultados revelaron que la mayoria de las pymes
disponen de equipos tecnoldgicos modernos y que los colaboradores de las
organizaciones tienen conocimientos de como manipular los dispositivos y
plataformas de E-Commerce para poder ofrecer, vender y distribuir un producto
0 servicio. Por lo tanto, se han adaptado a las nuevas formas de comercio de
hoy en dia. Por otro lado, la mayoria de las pymes disponen de una plataforma
de E-Commerce, siendo toda innovacién relacionada con el comercio
electrénico apoyada por los gerentes o propietario de las organizaciones.

Ademas, el E-Commerce permite que las pymes puedan cumplir con las
expectativas y requerimientos que los clientes solicitan, lo cual les posibilita
competir con organizaciones de mayor tamafo, esto indica que es primordial
que las organizaciones implementen el E-Commerce mediante los diferentes
modelos que existen, esto permite que sean sostenibles y generen nuevos

puestos laborales mediante las innovaciones tecnolégicas que se realizan.
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CAPITULO IV

Conclusiones y Recomendaciones

4.1 Conclusiones

La presente investigacion tuvo como objetivo identificar los factores que
inciden en la adopcion del E-Commerce por partes de las pymes, en la cual
permite el crecimiento de las pymes comerciales. En ella repercutan multiples
factores primordiales como lo son componentes tecnoldgicos, cultura
organizacional, componente de innovacion y calidad de servicios estos factores
condicionan positiva y negativamente en la adopcion del E-Commerce.

Mediante la identificacion de los elementos tecnolégicos, podemos
concluir que el conocimiento técnico en los colaboradores de las pymes es
indispensable en la adopciéon del E-Commerce, ya que permite el desarrollo
constante de las nuevas tecnologias.

Se identificaron los diferentes modelos de adopcién del E-Commerce que
se pueden implementar en las pymes comerciales, las mismas que pueden
beneficiar de diferentes maneras a las empresas.

Los resultados obtenidos por medio de la encuesta realizada a las pymes
identificaron que existen numerosas ventajas de la adopcion del E-Commerce
en las pymes comerciales, entre ellas, el crecimiento de las organizaciones, y la
generacion de plazas de empleos.

La revision literaria identifica que los socios externos vinculados a las
pymes tales como proveedores, clientes, socio comerciales, instituciones de
apoyo, indican que son primordial en la adopcién del E-Commerce por parte de

las pymes.
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4.2 Recomendaciones

Los hechos que se originaron a partir de la pandemia covid 19 permitieron
acelerar la transicion al comercio electrénico de muchas organizaciones
demostrando que la digitalizacion de los negocios es fundamental para la
consecucién de los objetivos de las empresas, considerando que actualmente
las mejoras de las infraestructuras de conectividad permiten acceder con mayor
facilidad a las Pymes comerciales. Terminada la fase de analisis y conclusion de
la presente investigacion se realiza las siguientes recomendaciones:
1.- Las organizaciones que implementen el E-Commerce deben considerar el
factor tecnoldgico como parte primordial en el proceso de adopcién de esta.
2.- Las instituciones municipales o gubernamentales deben realizar programas
de manera técnica que fomenten o difundan las ventajas e implementacion del
E-Commerce como una herramienta primordial dirigida a emprendedores,
Pymes que inician sus operaciones o ya establecidas, lo que permitiran
desarrollarse en el menor tiempo posible.
3.- Se recomiendan realizar estudios que promuevan nuevos modelos o
marcos de referencia relacionados con los factores que inciden en la adopcién
del E-Commerce, los cuales favorezcan el desarrollo econémico de las Pymes
comerciales de la ciudad de Guayaquil.
4.- También se recomiendan implementar modelos econométricos para poder
realizar la medicién de las variables de los resultados obtenidos al implementar
el E-Commerce en las organizaciones con el objetivo de tener resultados mas

precisos.
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ANEXOS

ANEXO 1. Encuesta

}/UTEG

Estimado encuestado reciba un cordial saludo y de antemano le quedo
agradecido por el tiempo que destina a responder la presente encuesta que tiene como
objetivo identificar los factores que influyen en la adopcion del E-Commerce en las
pymes comerciales de la ciudad de Guayaquil.

e Solo puede elegir una pregunta.
e El tiempo de realizacion es de 10 minutos

Indique los factores con los que usted este de acuerdo que inciden en la
adopcion del E-Commerce en las pymes (Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo

(2), Mediantemente de acuerdo (3), De acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5) )

Componente Tecnol6gico 1 2 3| 4 5

¢Su empresa dispone de equipos

1
tecnoldgicos modernos?
¢Los colaboradores de la empresa tienen
conocimientos actualizados en la
utilizacion de las herramientas

2

tecnologias?




¢Su empresa utiliza alguna plataforma
tecnoldgica en la cual se puede efectuar

compras online de manera segura?

¢La empresa utiliza la plataforma en
funcion de las caracteristicas y

necesidades del negocio?

Cultura organizacional

¢En la empresa existen procesos u
organigrama que definan su estructura

organizacional?

¢Los colaboradores siempre estan
motivados a realizar sus actividades de

una mejor manera?

¢Cada departamento conoce los objetivos

de la empresa?

¢La gerencia siempre esta dispuesta a
apoyar iniciativas que mejoren las

condiciones del E-Commerce?

Calidad del servicio

¢Considera usted que el E-Commerce
permite satisfacer los requerimientos y
expectativas que el cliente exige mediante
todo el proceso que genera una compra en

linea?




10

¢Considera usted que el comercio
electronico permite mejorar el servicio

que la empresa ofrece a sus clientes?

11

¢Considera usted que el comercio
electrénico permite competir a su empresa

con organizaciones mas grandes?

12

¢El E-Commerce permite brindar a los
clientes la seguridad constante de un

producto o servicio?

Gestion transaccional

13

¢Considera usted que los servicios
transaccionales deben facilitar la compra

de los productos de su empresa?

14

¢Considera usted que la gestion
transaccional de su empresa brinda

soluciones de manera inmediata?

15

¢Considera usted que la gestion
transaccional en su empresa no esta

expuesta a ningun riesgo informatico?

16

¢La gestion transaccional de su empresa es

de facil uso?

Componente de innovacion

17

¢Considera usted que la implementacion

del comercio electronico permite el




desarrollo sostenible y crecimiento de su

empresa?

¢La innovacion tecnoldgica en su empresa

18
permite crear fuentes de empleo?
¢La empresa siempre esta en constante
19 innovacion tecnologia que le permita
competir en el mercado?
¢Los colaboradores de su empresa siempre
20 | estan dispuestos a innovar para el

beneficio de la empresa?




ANEXO 2. Cuadro de Operacionalizacion de las variables

Variable Dimension Aspectos por considerar Escala Técnica
Disposicion de equipos tecnoldgicos actualizados y
1 = Totalmente en
modernos.
desacuerdo
Conocimientos actualizados en la utilizacion de las 2= En desacuerdo
Componente ) B
herramientas tecnologias por parte de los colaboradores. 3= Medianamente
Tecnolégico
Uso de plataformas tecnolégica en las cuales se puede de acuerdo
efectuar compras online de manera segura. 4 = De acuerdo
A ion | 7 T =
dopcion de Uso de las plataformas en funcion de las caracteristicas y 5 = Totalmente de
Encuesta
E-Commerce. necesidades del negocio. acuerdo
1 = Totalmente en
Estructura organizacional.
Cultura desacuerdo

organizacional

Motivacién de los colaboradores para la realizacién de sus

actividades.

Objetivos de la empresa.

2= En desacuerdo

3= Medianamente

de acuerdo




Nuevas ideas que benefician a la empresa y son apoyadas

por los gerentes.

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de

acuerdo

Satisfacer los requerimientos y expectativas que el cliente

exige mediante el comercio E-Commerce.

Mejora de los servicios que ofrece la empresa a los

1 = Totalmente en
desacuerdo

2= En desacuerdo

Calidad del
clientes mediante el comercio electronico. 3= Medianamente
Servicio
Competencia de la empresa con grandes organizaciones de acuerdo
mediante el comercio electrénico. 4= De acuerdo
- 5 = Totalmente de
Seguridad constante en el proceso de compra de un
- . acuerdo
producto o servicio mediante el E-Commerce.
Facilidad transaccional en la compra de un producto o
Gestion 1 = Totalmente en

transaccional

servicio en la empresa.

Inmediatez en la gestion transaccional de la empresa.

desacuerdo

2= En desacuerdo




Exposicion de la gestion transaccional de la empresa al

riesgo informatico.

Facilidad de uso de la gestion transaccional de la empresa.

3= Medianamente
de acuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de

acuerdo

Componente

de innovacioén

Desarrollo y crecimiento de la empresa de manera
sostenible y sustentable mediante la implementacion del

comercio electronico.

Creacion de fuentes de empleo en la empresa mediante la

innovacion tecnologica.

Innovacion tecnoldgica constante que permita competir a

la empresa en el mercado.

Disposicién de los colaboradores a innovar

constantemente en beneficio de la empresa.

1 = Totalmente en
desacuerdo

2= En desacuerdo
3= Medianamente
de acuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de

acuerdo




ANEXO 3. Desarrollo de Encuestas mediante Microsoft Form

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EMPRESARIAL DE GUAYAQUIL - Saved

Questions  Responses @ o Preview % Style Collect responses Q Pres

1. ;Su empresa dispone de equipos tecnologicos modernos?

More Details f Insights

@ Totzlments de acuerdo 47
@ Ceacuerdo 14
. Medianamente de acuerdo 6
@ tndesacuerdo 0

. Totalmente en descuerdo 0

2. ;Los colaboradores de la empresa tienen conocimientos actualizados en la utilizacion de las herramientas
tecnologias?

More Details 4 Insights

@ Totalments de acuerdo 35
@ Deacuerdo 30
@ WMedianaments de acuerdo 2
@ ¢ndesacuerdo 0
. Totalmente en desacuerdo 0

2. :Los colaboradores de la empresa tienen conocimientos actualizados en la utilizacién de las herramientas
tecnologias?

Maore Details #J Insights

@ Totaiments de acuerdo 35
. De acuerdo 30
@ Mediznamente de acuerdo 2
@ &ndesacuerdo 0
@ Totalmente en desacuerda 0




4. ;La empresa utiliza la plataforma en funcién de las caracteristicas y necesidades del negocio?

More Details T:,i Insights

@ Totalmente de acuerdo 41
® Deacuerds 23
@ Mediznamente de acuerdo 3

@ Endesacuerdo 0

@ Totalmente en descacuerdo 0

5. :En la empresa existen procesos u organigrama que definan su estructura organizacional?

More Details 'l;} Insights

. Totalmente de acuerdo 50
. De acuerdo 14
. Medianamente de acuerdo 2
. En desacuerdo 1
. Totalmente en desacuerdo 0

6. ;Los colaboradores siempre estan motivados a realizar sus actividades de una mejor manera?

Mare Details iF Insights

. Totalmente de acuerdo 12
@ Descuerdo 44
. Medianamente de acuerdo 4
. En desacuerdo 0
@ Totalmente en desacuerda 0

7. :Cada departamento conoce los objetivos de la empresa?

Maore Details 1 Insights

. Totalmente de acuerdo 25
@ Deacuerdo 38
@ Medianamente de acuerdo 4
. En desacuerdo 0

@ Totalments en desacuerdo 0



8. ;La gerencia siempre esta dispuesta a apoyar iniciativas que mejoren las condiciones del E-Commerce?

Maore Details i Insights

@ Totalmente de acuerdo

Ce acuerdo

Medianamente de acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

38

. iConsidera usted que el E-Commerce permite satisfacer los requerimientos y expectativas que el cliente

exige mediante todo el proceso que genera una compra en linea?

Maore Details 4 Insights

10.

M

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Medianamente de acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

40

;Caonsidera usted que el comercio electrénico permite mejorar el servicio que la empresa ofrece a sus

clientes?

ore Details 4} Insights

. Totalmente de acuerdo

De acuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

®
@ Mediznaments de acuerdo
]
®

45




11. ;Considera usted que el comercio electronico permite competir a su empresa con organizaciones mas

grandes?
More Details £F Insights
@ Tctalments de acuerdo 58
@ D=acuerds 8
@ Mediznamente de acuerdo 3
@ Endesacuerds o]
@ Totalmente en desacuerda 0

12. ;El E-Commerce permite brindar a los clientes |a seguridad constante de un producto o servicio?

More Details 'Q Insights

@ Totalmente de acuerdo 36
. De acuerda 29
@ Medianamente de acuerdo 2
@ Endesacuerdo 0
. Totalmente en desacuerdo 0

13. ;Considera usted que los servicios transaccionales deben facilitar la compra de los productos de su

empresa?
Mare Details £F Insights
@ Totalments de acuerdo 55
. De acuerdo 10
@ Wedianamente de acuerdo 1
. En desacuerdo o]
. Totalmente en desacuerdo 0

14. ;Considera usted que la gestion transaccional de su empresa brinda soluciones de manera inmediata?

Iaore Details {F Insights

. Totalmente de acuerdo 30
@ Deacuerdo £l
@ Medianamente de acuerdo 1
@ Encesacuerdo 1]

@ Totalments en desacuerda ]




15. ;Considera usted que la gestion transaccional en su empresa no esta expuesta a ningdn riesgo
informatico?

Mare Details £F Insights

. Totalmente de acuerdo 25

. De acuerdo 33 “
@ Medianamente de acuerdo ]

. En desacuerdo 1

@ Totalmente en desacuerdo 0

16. ;La gestion transaccional de su empresa es de facil uso?

Maore Details 1;& Insights

@ Totzslmente de acuerda 40
@ Deacuerdo 26
@ Medianamente de acuerdo 1
@ Endesscuerdao 0
@ Totzslments en desacuerds 0

17. ;Considera usted que la implementacién del comercio electrénico permite el desarrollo sostenible y
crecimiento de su empresa?

More Details

@ Totzlmente de acuerdo 61
@ Deacuerds 5
@ Medianamente de acuerdo 1
@ &ndesacuerdo 0
@ Totalmente en desacuerdo 0




18. ;La innovacion tecnolégica en su empresa permite crear fuentes de empleo?

More Details £f Insights

@ Totaiments de acuerda a0
@ Deacuerdo ]
@ Mediznamente de acuerda 1
@ Endesacuerdo 0
@ Totalments en desacuerda 0

19. ;La empresa siempre esta en constante innovacion tecnologia que le permita competir en el mercado?

Mare Details 4} Insights

@ Totalmente de acuerda 36

De acuerdo 28

En desacuerdo 1

®
. Medianamente de acuerdo 2
o
®

Totalmente en desacuerdo o]

20. ;Los colaboradores de su empresa siempre estan dispuestos a innovar para el beneficio de la empresa?

More Details £J Insights

@ Totalmente de acuerdo 5
@ Deacuerds 56
@ Medianamente de acuerdo ]
@ Endesacuerda 0
@ Totalments en desacuerds 0




