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Resumen

La investigacion realizada se centr6 en el andlisis de oportunidades del E-Commerce en las
pequefias empresas de Duran, dicho estudio tuvo como objetivo general identificar las oportunidades
que han surgido para las pequefias empresas, a través del desarrollo del E-Commerce en Duran. El
estudio siguié una metodologia cualitativa-cuantitativa, de tipo descriptivo, con un paradigma
interpretativo; empleando encuestas y entrevistas como técnicas de recoleccion de datos. La
encuesta se realizé a 383 personas de Duran a través de Google Forms para el efecto. Los estudios
sefialaron que el comprador online tipico tiene una edad mayoritariamente comprendida entre los 18
y 35 afios, que son en su mayoria hombres que tienen estudios de tercer nivel, pero que la mayoria
compran poco o hada por este medio; por otro lado, en las entrevistas, se conocio que a mas de los
obstaculos del E-commerce en otras ciudades, Duran afiade el desempleo e inseguridad como
barreras determinantes. Las estrategias van enfocadas a reducir costos de operacion, como el uso
de una tienda online, para equilibrar gastos de logistica, fomentar el uso de la banca, para impulsar
las transacciones en linea, y acordar sitios de entrega que sean seguros para el cliente y para el
vendedor, ademas de buscar la expansién hacia las ciudades cercanas como Guayaquil o
Samboronddn.

Palabras clave: Pymes, Ventas, Empresas, Tecnologia, Internet, Clientes

Abstract

The conducted research focused on analyzing e-commerce opportunities for small businesses in
Duran. The primary objective of this study was to identify the opportunities that have emerged for
small enterprises through the development of e-commerce in the region. The study adopted a mixed-
methods approach (qualitative-quantitative), descriptive in nature, under an interpretative paradigm.
Data collection techniques included surveys and interviews. A survey was administered to 383
residents of Duran via Google Forms. The findings revealed that the typical online buyer is
predominantly male, aged between 18 and 35, with tertiary education; however, most respondents
reported limited or no engagement in online purchasing. Concurrently, interviews highlighted that, in
addition to common e-commerce challenges faced in other cities, Duran faces unique barriers such
as unemployment and insecurity. Proposed strategies focus on reducing operational costs—for
instance, adopting online stores to balance logistics expenses—promoting digital banking to facilitate
online transactions, establishing secure delivery locations for both customers and sellers, and
expanding market reach to nearby cities like Guayaquil or Samborondén.

Keywords: Pymes, Sales, Business, Technology, Internet, Customers
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1. Introduccién

Segun datos de la Unién Internacional de Comunicaciones (UIT), la cual es una agencia de
las Naciones Unidas, actualmente existen 5400 millones de usuarios de internet en todo el mundo,
lo que equivale al 67% de la poblacién mundial (Primicias, 2023). Esto permite posibilidades
ilimitadas para la globalizacién, el cual era un fendmeno que ya existia, y a través del internet se ha
consolidado, transformando incluso la forma en que se realiza el comercio mundial. Las ventas que
se realizan por internet se incrementan afio a afio, gracias a que cada dia son mas accesibles vias
de intercambio comercial por la red, y son cada vez mas seguras.

Un informe de la ONU, indica que las ventas electrénicas totales en el 2019, alcanzaron los
26,7 miles de millones de délares, lo cual significa el 30% del PIB mundial de ese afio, y significé un
aumento del 4% en relacién al 2018, aunque el incremento del E-commerce habia sido sostenido,
ese afio tuvo un impulso por la pandemia (ONU, 2021). El desarrollo de las telecomunicaciones,
medios de pago en linea, asi como que el internet sea mas accesible al publico, permiten que esta
forma de intercambio siga creciendo en volumen con el pasar del tiempo (Folleco, 2022; Jain, et al
2021; y Ruiz Salas, 2020).

En los ultimos afios, el comercio electrénico se ha convertido en una parte indispensable del
comercio minorista global; como muchas otras industrias, la compra y venta de bienes ha
experimentado una transformacion sustancial tras la llegada de Internet y, gracias a la continua
digitalizacién de la vida moderna, los consumidores de todo el mundo ahora se benefician de las
ventajas de las transacciones en linea. A medida que el acceso y la adopcioén de Internet aumentan
rapidamente, con mas de cinco mil millones de usuarios de Internet en todo el mundo, el nimero de
personas que realizan compras en linea aumenta cada vez més (Statista, 2024).

Una de las tendencias mas visibles en el mundo del comercio electronico es el uso sin
precedentes de dispositivos moviles. En 2024, los teléfonos inteligentes representaron casi el 80%
por ciento de todas las visitas a sitios web minoristas en todo el mundoy, a su vez, también generaron
la mayoria de los pedidos en linea en comparacion con los equipos de escritorio y tablets (Rachmad,
2022;y Cardenas, 2020). A medida que la adopcién de dispositivos moviles avanza a un ritmo rapido,
especialmente en regiones que carecen de otra infraestructura digital, la integracién mévil seguira
dando forma a la experiencia de compra del futuro. El comercio mévil es particularmente popular en
Asia, donde paises como China o Corea del Sur generan mas del 70 por ciento de sus ventas totales
en linea a través de esta clase de dispositivos.

El comercio electrénico (o E-commerce) es parte integral del comportamiento de los
consumidores en la Union Europea, como lo manifiestan Salas-Rubio, et al (2021). En 2023, el 75 %
de los usuarios de Internet de entre 16 y 74 afios compraron bienes o servicios en linea. La
proporcién de compradores electrénicos aumenté del 53 % en 2010 al 75 % en 2023, lo que supone
un aumento de 22 puntos porcentuales. Por otro lado, la estadistica indica que quienes estan
comprendidos entre los 25 y 44 son los mayores compradores por estos medios en esta region del
mundo, mientras que también las personas con mayor nivel educativo, son los que mas compran en
linea (European Council, 2024).

El comercio electrénico en América Latina y el Caribe ha experimentado un crecimiento
significativo, alcanzando un valor de ventas minoristas de US$117.000 millones en 2023. Se espera
que esta cifra se duplique para 2028 (Statista, 2024). Este crecimiento tiene el potencial de reducir
costos y aumentar la eficiencia, permitiendo a los consumidores acceder a una mayor variedad de
bienes y servicios. Sin embargo, la region enfrenta desafios, la participacion del comercio electrénico
en el PIB regional es una de las mas bajas a nivel global, alcanzando apenas el 0,77%. Ademas,
existen disparidades significativas entre paises, con Argentina, Brasil y México concentrando mas
del 70% del comercio electrénico regional.



En América Latina, Brasil lidera el comercio electronico con una participacion del 31%,
seguido de cerca por México con el 24% y Argentina con el 11%. Estos tres paises dominan el
mercado regional, representando cerca del 66% del total, segin lo expresan Gémez, et al (2021).
Ademas, se observa una tendencia hacia la diversificacién de categorias de productos en linea, con
un crecimiento notable en areas como alimentos y bebidas, salud y belleza, servicios digitales y
entretenimiento, aunque la moda, electrénica y productos para el hogar siguen siendo las mas
populares.

Hay numerosas investigaciones que exponen como la pandemia, obligé a que América
Latina tenga un mayor impulso hacia la digitalizacion y una mayor presencia de los mercados en
linea como la de Rivera-Fonseca y Rol6n-Rodriguez (2023). Esta era una de las regiones del mundo
gue menos usaba medios electrénicos para poder realizar transacciones, sin embargo, las nuevas
necesidades que surgieron a raiz de las restricciones de movilidad, obligaron a que esta innovacion
se haga de una forma algo mas acelerada de lo que se venia haciendo en la Ultima década.

El comercio electrénico en Ecuador, como pais de la regiébn ha sido también de
implementacién y crecimiento tardia, tomando un fuerte impulso durante la pandemia y posterior a
ella (Sotomayor-Yanez, et al, 2021). Forbes digital (2023) indica que al cierre del afio 2023 el
incremento del comercio electrénico en el pais seria del 8,2% alcanzando los 3,3 millones de délares.
La revista cita como factores que favorecen este incremento 4gil, que el Ecuador sea un pais con
una poblacion mayoritariamente joven (comprendida entre los 14 y 44 afos), esto lo refuerzan los
estudios de Arias-Collaguazo, et al (2022) y de Estrada, et al (2021); ademas de la masificacion del
internet, al que actualmente tienen acceso la mayor parte de ecuatorianos, asi como la
implementacién de medidas gubernamentales que favorezcan el comercio digital.

Revista Gestién (2023), al igual que Goya-Leén y Ascencio Burgos (2023) hacen una
revision rapida del crecimiento del comercio en linea después de la pandemia; la revista indica que
los niumeros del pais son alentadores en cuanto a esta forma de negocios, debido a que su poblacion
del 2023 tiene el 50% mas acceso a internet que la del 2021. También manifiesta que los bienes y
servicios mas demandados en Ecuador de forma electrénica, son los referentes a salud, medicina,
entretenimiento, alimentos, tecnologias, bienes y servicios del hogar. El portal web también cita datos
de El Universo, en donde aparece que los sitios web mas visitados en el pais son Mercado Libre,
Fybeca, De Prati, entre otros.

En virtud de las premisas descritas, esta investigacion se enfoca en el cantén Duran,
investigando el impacto que ha tenido el comercio electrénico, y el que se proyecta en los siguientes
afos. Dado que existen pocos estudios sobre este tema en este contexto, el presente trabajo se
justifica desde una perspectiva académica, econdmica y social. La pregunta central que guia esta
investigacioén es: ¢, Qué oportunidades de crecimiento surgen para las pequefias empresas de Duran
a través del E-commerce?

Actualmente, en la ciudad de Durdn no hay un adecuado estudio de las nuevas
oportunidades que trae consigo el E-commerce. El no conocer estas problematicas a fondo, puede
provocar que los inversionistas y emprendedores locales, sean arrastrados por la crisis, o busquen
otras ciudades mas grandes para invertir; también, puede ser que estén invirtiendo de la forma
incorrecta sus recursos, sin que esto les permita crecer, sino solamente sobrevivir. La investigacion
es relevante porque la tendencia mundial es el comercio electronico; ademas es un tema actual
porque con la introduccién de la IA va mejorando en su implementacion.

El objetivo general de la investigacion es identificar las oportunidades que han surgido para
las pequefias empresas, a través del desarrollo del E-commerce en Duran. Para cumplir con este
objetivo central, se han delimitado tres objetivos especificos. (i) Analizar el nivel de adopcién del E-
Commerce en las pequefas empresas del canton Duran. (ii) Explorar las principales barreras y
beneficios que ofrece la implementacion del E-Commerce en las pequefias empresas del canton



Duran (iii) Proponer estrategias para potenciar el uso del E-Commerce en las pequefias empresas
del canton Durén

Comercio electronico

El comercio electronico, cominmente conocido como E-commerce, consiste en la
compraventa de productos o servicios a través de redes informaticas, como Internet, asi lo explican
Zambrano-Velascos, et al (2021). El comercio electrénico se basa en tecnologias como el comercio
movil, la transferencia electrénica de fondos, la gestion de la cadena de suministro, el marketing en
linea, el procesamiento de transacciones, el intercambio electrénico de datos (IED), la gestién de
inventarios y la recopilacién automatizada de datos. Aunque generalmente utiliza la red mundial en
alguna fase de la transaccién, también puede emplear otras tecnologias como el correo electrénico.

En el caso mas simple, se puede definir como la realizacién de transacciones comerciales
en formato electrénico.

En lo que respecta al comercio electronico, se esta desarrollando una fuerte actividad y
ciertamente esta surgiendo un enfoque especificamente europeo. Esto se estd produciendo en tres
frentes: en primer lugar, se esta utilizando seriamente el comercio electronico en muchos paises
europeos, entre ellos Francia, los Paises Bajos, Suecia y el Reino Unido; en segundo lugar, estas
actividades nacionales se estan agrupando a través de un nuevo organismo de usuarios, Electronic
Commerce Europe (ECE); en tercer lugar, la Comision Europea esta agrupando sus diversas
acciones bajo un paraguas cooperativo y solicitando iniciativas de implementacién serias en el marco
de las dltimas convocatorias tematicas ESPRIT.

El comercio electrénico se basa en el procesamiento de datos, incluidos texto, sonido e
imagen. El negocio incluye diversas actividades como el intercambio electronico de bienes y
servicios, la entrega instantanea de contenido digital, planes de negocios, disefio e ingenieria
colaborativos, bolsa de valores electrénica, contratacion publica, marketing directo y servicios
posventa (Taher, 2021). El comercio electrénico es la compra y venta de bienes y servicios, o la
transmision de fondos o datos, a través de una red electronica, principalmente Internet. Estas
transacciones comerciales se producen de empresa a empresa, de empresa a consumidor, de
consumidor a consumidor o de consumidor a empresa. Los términos comercio electrénico y negocio
electrdénico suelen usarse indistintamente.

Con el contexto histoérico anterior, si bien no se han puesto de acuerdo los historiadores en
el origen del E-commerce, la mayoria coinciden en el concepto que tienen acerca de él Zambrano
Velascos, et al (2023) manifiestan que es una: “Transaccion de bienes y servicios que se realiza
entre un comprador y un vendedor, mediante una plataforma electrénica o en internet. EI comercio
electrénico se puede desarrollar entre Empresa-Consumidor B2C o Empresa-Empresa o B2B”

(p.13).
Origen y evolucion del E-commerce

Definir cuando comenzé el comercio electrénico es algo complejo, algunos sitllan su origen
en 1920, con la aparicion del teléfono y la venta por catalogo en los Estados Unidos (Céardenas,
2020). Hasta ese momento, habia sido necesario siempre que dos personas estuvieran presentes
para concretar algin negocio, pero desde alli esto se podia realizar de forma remota. EI comercio
electrénico siguié teniendo pequefios avances a lo largo de esos afios, incluso con la aparicion de la
tarjeta de crédito y su masificacion.

Sin embargo, la revision histérica coincide en que su verdadero impulso fue a raiz de la
invencion del llamado “electronic data interchange” o EDI. Este sistema implementado inicialmente
en los Estados Unidos, con el tiempo facilito el uso de transferencias bancarias, el comercio
electrénico se hizo mas popular y proliferaron los programas de television para compras telefonicas



(Equipo Recrea, 2022). Posteriormente el internet daria paso al auge de las paginas web que
publicaban catalogos de bienes y servicios que eran comprados por via telefénica.

El comercio electrénico siguio realizandose de la misma forma por varios afios, hasta que la
mejora de métodos de seguridad, y la interconexion a través de la web del sistema bancario, hicieron
posible que se hagan compras a través de la red, con descuento directo a la cuenta bancaria o la
tarjeta de crédito. Mas adelante surgirian en el mercado los teléfonos inteligentes que permiten
también la instalacion de aplicaciones que estan interconectadas al sistema financiero.

Estos avances tecnologicos llegaron de forma tardia a Latinoamérica, por el lento avance
gue las TIC tenian en la mayor parte de la poblacion, asi como por la poca innovacion de estos
servicios bancarios. En Ecuador, en la actualidad, el acceso masivo al uso de dispositivos
electrénicos e internet, han permitido que se puedan hacer compras electronicas desde lugares muy
remotos como China, a través de simples aplicaciones como Shein o Temu, con la confianza de que
se paga y que esos productos llegaran a la puerta, algo impensado hace un par de décadas.

Proceso del E-commerce

El comercio electronico funciona gracias a Internet. Los clientes utilizan sus propios
dispositivos para acceder a las tiendas en linea. Pueden buscar productos y servicios que ofrecen
esas tiendas y realizar pedidos; cuando se realiza un pedido, el navegador web del cliente se
comunica con el servidor que aloja el sitio web de comercio electrénico. Los datos relacionados con
el pedido se transmiten a una computadora central conocida como administrador de pedidos. Luego,
los datos se envian a bases de datos que administran los niveles de inventario; un sistema comercial
que administra la informacién de pago mediante aplicaciones de procesamiento de pagos, y
finalmente, regresan al administrador de pedidos. Esto garantiza que el inventario de la tienda y los
fondos del cliente sean suficientes para procesar el pedido.

Expansién del E-commerce en América Latina

En paises desarrollados, el comercio electronico tuvo pequefias variaciones durante y
después de la pandemia, pero fue en regiones como Latinoamérica donde tuvo su mayor despegue.
Statista (2024) indica que el mayor despegue de comercio electrénico fue a nivel de comercios
minoristas; actualmente, en la regién Brasil es el que encabeza la mayor cantidad de ventas en linea
con un total de 37 mil millones de délares. Es el pais que acumula el mayor porcentaje de un mercado
que suma 117 mil millones de ddlares y que se espera que casi se duplique hasta 2028 segun el
mismo portal web.

Statista (2024) indica también que las ventas en linea crecieron un 30% respectivamente en
2020 y 2021, decreciendo un 1,2% el afio 2022, pero esto no significa que el Ecommerce esté
bajando, ya que los usuarios de internet y de dispositivos electrénicos crecen cada afio. Por esto,
hasta el 2028 se realizan esas proyecciones de crecimiento para la region. Lagunas (2021) habla
también de la importante expansién que tuvo el comercio electrénico en México después de la
pandemia, donde hubo un acelerado aumento de compras en linea.

Oportunidades del E-commerce

El E-commerce abre un abanico de oportunidades para las pequefias empresas; por
ejemplo, en un estudio realizado en la ciudad de Quevedo, se citan como ventajas del comercio
electrénico, el poder llegar a mercados méas amplios y la disminucion de costos operativos entre otros
(Palma et al., 2024). También el estudio de Lazo y Espinoza (2022), demostr6 que fue la adaptacion



al E-Commerce, lo que mantuvo a flote a muchas empresas luego de la pandemia, ya que tuvieron
que reinventarse. Sin embargo, es evidente, que la mayoria de las pequefias empresas no tienen la
preparacién adecuada para emplear todos estos recursos a favor. El desconocimiento de las
herramientas que brinda la tecnologia a través de su utilizacion, puede hace que las pequefnas
empresas no puedan completar sus metas de ventas planificadas.

Una de las principales oportunidades radica en la capacidad de las pequefias y medianas
empresas (PYMES) para competir en igualdad de condiciones con grandes corporaciones a través
de plataformas en linea, con este criterio coinciden Pizarro, et al (2022). Estas empresas pueden
aprovechar el acceso a una audiencia global sin la necesidad de una inversién significativa en
infraestructura fisica. Ademas, el comercio electrénico ha fomentado la innovacién, impulsando el
desarrollo de nuevas tecnologias como la inteligencia artificial, el andlisis de datos y soluciones de
pago digital. Sin embargo, el crecimiento del comercio electrénico también trae consigo desafios
importantes.

La ciberseguridad y la proteccion de datos se han convertido en prioridades, dado el
aumento de las transacciones en linea. Asimismo, la logistica, especialmente las entregas rapidas,
presenta retos en términos de sostenibilidad y huella de carbono. Ademas, las empresas deben
adaptarse rapidamente a las demandas cambiantes de los consumidores, que ahora esperan
comodidad, rapidez y personalizacién en sus compras. En definitiva, el comercio electronico ofrece
un vasto campo de oportunidades para las empresas, pero también exige una gestion empresarial
agil y adaptativa para superar los desafios que presenta el entorno digital actual.

Caracteristicas del Cantén Duran

El censo del afio 2022, establece que Duran es la quinta ciudad del Ecuador por poblacion,
luego de Guayaquil, Quito, Cuenca y Santo Domingo, con una poblacién de 303.910 personas
(Carrasco, 2023). La urbe ha tenido un crecimiento producto de su cercania con Guayaquil, donde
junto a Samborondén y Daule, conforman el conurbano de Guayaquil. A pesar de los datos del dltimo
censo que revelan, que la demografia de Duran crecioé en un 50% en el transcurso de 20 afios, se
revela que también ha disminuido en calidad de vida, por ejemplo, en el acceso que tienen los
ciudadanos al agua potable, solamente el 58% de ellos cuentan con este servicio; mientras que
apenas el 36,9% cuenta con alcantarillado (Primicias, 2023).

El dltimo censo, también revela que el 65,4% de sus habitantes vive en la pobreza; y aunque
muchos servicios son deficientes, la electricidad llega al 97,9% de hogares, es de hecho, el servicio
publico que méas cobertura tiene en el cantén. No hay estadisticas especificas de la cobertura de
internet en la ciudad, sin embargo, Serrano-Zambrano (2023) cita datos, donde en 2022 el internet
llegaba al 60,4% de los hogares, teniendo un avance acelerado, ya que en 2011 llegaba solo al
22,5%. Sus cifras mas altas llegan a la poblacién urbana, mientras que, en la rural, los porcentajes
son mas bajos en cuanto a internet.

A pesar de que gran parte de su poblacién vive en condiciones de pobreza y de ser una de
las ciudades mas violentas de Ecuador, Duran se ha consolidado como la quinta economia mas
grande del pais, con una produccién de bienes y servicios que alcanzo6 los 3.219 millones de dolares
en 2022; esto gracias a que tiene un parque industrial conformado por mas de 300 empresas y que
le permiten tener una produccién manufacturera solo superada por Guayaquil y Quito (Garcia, 2023);
ademas, las divisas que aporta a la economia nacional, superan a ciudades como Manta, Machala,
Santo Domingo, y también es mas grande que 16 provincias del Ecuador juntas, donde se puede
observar su importancia.

En resumen, el cantdn tiene problemas serios en la actualidad, como que gran parte de su
poblacién no tiene acceso a agua potable o alcantarillado; sin embargo, también posee grandes
oportunidades econdmicas, al tener una gran cantidad de fabricas trabajando, con muchas personas



gue se encuentran laborando. Este crecimiento economico brinda oportunidades para que los
pequefios comercios conecten directamente con los trabajadores y amplien su alcance a través del
comercio electronico. Ademas, el E-commerce permite superar barreras geograficas, y la proximidad
de Duran a ciudades como Guayaquil (15 km) y Samborondén (39 km) facilita el acceso a un
mercado mas amplio.

Materiales y métodos

El enfoque empleado en la presente investigacidon es mixto, porque emplea herramientas
cuantitativas como el analisis de datos, el uso de gréaficos estadisticos de distintas fuentes para
establecer tendencias de como el comercio ha ido evolucionando en las Ultimas décadas y la
poblacién; asi como técnicas de investigacién cuantitativa, por ejemplo, en la realizacién de las
encuestas y la observacién. Se trata de un estudio descriptivo porque quiere esclarecer el panorama
de las oportunidades del E-commerce a la luz de los datos recogidos por fuentes primarias y
secundarias.

En cuanto al disefio de la investigacion utilizado, es el no experimental; ademas es de tipo
transversal ya que se ha seleccionado un periodo de tiempo especifico, y también es descriptivo,
pues su objetivo es analizar y caracterizar la relacion entre las variables seleccionadas.

Se utiliza el método deductivo, ya que se parte del analisis general del comercio electrénico
en Ecuador para luego centrarse en su crecimiento especifico en el cantén, evaluando las
oportunidades de expansion a futuro.

Para el desarrollo del presente trabajo, se ha considerado realizar encuestas a los
involucrados en el comercio electrénico, sobre todo a ciudadanos que pueden ser potenciales
clientes, para asi identificar sus necesidades, y qué tan seguido usan este tipo de medios para
adquirir bienes y servicios, asi como los que son mas demandados por la poblaciéon. También se ha
considerado realizar encuestas a industriales que lleven un tiempo trabajando en el sector, para que
puedan sefialar desde su perspectiva, cudles han sido los cambios mas notables que han
experimentado en cuanto a la compra y venta por internet.

Se seleccionaron aleatoriamente a los posibles consumidores de bienes y servicios por
edad, con el criterio de inclusion de ser mayores de 18 afios, ya que solo los adultos podian comprar
bienes en linea y ser usuarios de Internet. Se tomaron, por ejemplo, los datos de la encuesta mas
reciente, el Censo de Poblacion y Vivienda realizado en 2022 por el Instituto Nacional de Estadistica
y Censos. En ese afio, el cantdon de Duran contaba con 303.910 habitantes. Para obtener el nimero
de habitantes mayores de 18 afios en Duran, se considerd la estructura poblacional tipica. Segun
datos nacionales de Ecuador y estimaciones del INEC, aproximadamente el 70% de la poblacion era
mayor de 18 afios. Con respecto a este porcentaje estimado:

Poblaciéon mayor a 18 afios = |Poblacion Total*0,7
Poblacion mayor a 18 afos = |303,910*0,7=212,737

Para obtener resultados validos y representativos y, la muestra se determina con la férmula
finita, considerando un enfoque holistico para obtener una vision completa del comportamiento del
consumidor en este contexto especifico.



J'V-Zz-p-q
e2-(N—-1)+22-p-q

n =

Donde:

e N=tamafio de la poblacion (en este caso, N=212)

e Z=valor Z segun el nivel de confianza deseado (1.96 para un 95% de confianza).

e p=proporcion esperada de éxito (si no se conoce, se utiliza 0.5 para maxima
variabilidad).

e (g=1-p(0.5).

e e=margen de error deseado (por ejemplo, 5% o 0.05).

B 212,737 - (1.96)° - 0.5- 0.5
(0.05)2- (212,737 — 1) + (1.96)2-0.5-0.5

n

El tamafio de la muestra necesaria para entrevistar es de aproximadamente 383 personas.

Para alcanzar los objetivos (i) y (iii), se realizaron encuestas estructuradas con preguntas
cerradas y opciones multiples. Estas encuestas se distribuyeron entre una muestra representativa,
abordando aspectos de adaptacion, beneficios y riesgos que enfrentaron las pequefias empresas
del cantén Duran, en relaciéon con el objetivo (i). Ademas, se examiné la percepcién de los
consumidores sobre las ventajas y desventajas que enfrentaron al aplicar este nuevo método
comercial, para cumplir con el objetivo (iii). Se llevaron a cabo entrevistas a 3 expertos en E-
commerce para obtener un contexto mas profesional y proponer nuevas estrategias que pudieran

fortalecer y fomentar el uso del comercio electrénico en las pequefias empresas del cantén Duran.

Esta combinacion de métodos permiti6 una comprension completa y detallada de la
implementacién del E-commerce en las pequefias empresas del cantén Duran, las ventajas y
desventajas a las que se enfrentaron los pequefios empresarios al aplicar el comercio electrénico en
sus negocios, y finalmente, disefiar nuevas estrategias para impulsar y fortalecer la adopcién del

comercio electrénico en estas empresas.



2. Resultados

Tabla 1.

Resultados de las entrevistas a expertos

Cuestionario de preguntas

Opinidn de los expertos (4)

1. ¢Cudles son sus perspectivas de
crecimiento de sus pequefas
empresas a través del E-
commerce en los préximos
afios?

A) Considero que el crecimiento de mi empresa en
los préximos afios sera significativo, ya que cada vez
mas clientes prefieren comprar en linea. La
digitalizacién nos permitird mejorar la experiencia del
cliente y optimizar los procesos logisticos, lo que
impulsara aun mas nuestras ventas.

B) Veo un crecimiento sostenido basado en la
implementacién de estrategias de marketing digital y
el uso de redes sociales para llegar a mas clientes.
Si seguimos innovando en la experiencia de compra,
podemos ampliar nuestro mercado y fidelizar a més
consumidores.

C) Creo que en los préximos afos las ventas de mi
empresa pueden aumentar hasta un 30%,
especialmente si seguimos mejorando la experiencia
de compra online con mejores opciones de pago y
tiempos de entrega mas eficientes.

D) Nuestra proyeccién es expandirnos a nivel
nacional mediante la optimizacion de nuestra
plataforma de ventas, mejorando la infraestructura
de envios y ofreciendo opciones de pago mas
seguras y accesibles.

2. ¢De qué manera ha afectado la
aplicacién del comercio
electronico en el crecimiento su
pequefia empresa?

A) La incorporacion del comercio electrénico ha
representado un incremento de aproximadamente un
40% en nuestros ingresos, ademas de permitirnos
reducir costos operativos al minimizar la necesidad
de una tienda fisica grande.

B) Nos ha permitido diversificar nuestra clientela y
ofrecer productos las 24 horas del dia sin depender
de unatienda fisica. Ahora llegamos a mas ciudades,
lo que ha sido clave para nuestro crecimiento.

C) Gracias a la publicidad online y la facilidad de
compra digital, nuestra empresa ha ganado mayor
visibilidad y ha mejorado su posicién en el mercado.
Esto nos ha permitido competir con negocios mas
grandes sin necesidad de una inversién excesiva.
D) El comercio electrénico ha sido clave para nuestra
expansion, ya que ahora podemos vender a clientes
de todo el pais sin depender de una tienda fisica.
Redes sociales y una tienda en linea bien
estructurada han sido esenciales para este
crecimiento.

3. ¢Cudles son actualmente las
barreras para que las pequefias

A) Uno de los principales problemas es la falta de
capacitacién en herramientas digitales, lo que
dificulta la gestion eficiente de un negocio en linea.




empresas no se beneficien del
comercio electrénico?

Ademads, la logistica aun es un desafio,
especialmente para el envio de productos.

B) Los altos costos de envio son un factor que
desmotiva tanto a empresarios como a clientes.
Ademas, la falta de confianza en los pagos digitales
sigue siendo una barrera para muchas personas que
prefieren pagar en efectivo.

C) Muchas pequefias empresas no invierten en
tecnologia ni en estrategias digitales, lo que limita su
alcance en el mercado online. También hay
desconocimiento sobre como aprovechar las
plataformas digitales para potenciar sus ventas.

D) Gestionar inventarios en linea es un reto,
especialmente cuando los proveedores no tienen
procesos digitalizados. Esto puede generar
problemas de stock y afectar la confianza del
consumidor.

¢En qué medida, los problemas
sociales actuales (violencia,
inseguridad, desempleo), pueden
afectar al E-commerce de Duran?

A) La inseguridad ha generado desconfianza en los
clientes, ya que muchos temen que sus pedidos no
lleguen debido a robos en el transporte. Esto nos
obliga a invertir mas en medidas de seguridad, lo que
eleva los costos. B) El desempleo ha reducido el
poder adquisitivo de muchas personas, lo que
impacta negativamente las ventas en linea. Si la
gente tiene menos ingresos, tienden a reducir sus
compras, incluso en plataformas digitales.

C) Los problemas de inseguridad afectan a los
negocios de entrega y logistica. Hay zonas donde los
repartidores ya no quieren ir por miedo a robos, lo
que limita nuestra cobertura y afecta la experiencia
del cliente.

D) En algunas areas, la delincuencia ha provocado
retrasos en las entregas y ha generado
incertidumbre en los clientes. Esto podria hacer que
algunos prefieran comprar en tiendas fisicas donde
perciben un menor riesgo.

¢Cudles son las principales
estrategias que ha implementado
para atraer y retener clientes a
través de plataformas de
comercio electrénico?

A) Nos hemos enfocado en publicidad en redes
sociales y promociones atractivas para nuevos
clientes. También ofrecemos contenido de valor para
mantener el interés del publico y fidelizar a nuestros
compradores.

B) Implementamos programas de fidelizacion con
descuentos exclusivos y beneficios para clientes
frecuentes. Esto nos ha permitido retener clientes y
aumentar su recurrencia de compra.

C) Mejoramos nuestros tiempos de entrega y
brindamos un soporte al cliente eficiente, lo que
genera confianza y satisfaccion. La rapidez en las
respuestas y soluciones ha sido clave para mantener
clientes.

D) Utilizamos estrategias con influencers y creamos
contenido personalizado segun los intereses de
nuestros clientes. Esto nos ayuda a generar una
conexidn mas cercana con nuestro publico y
aumentar la conversion de ventas.




A) Desde que implementamos nuestra tienda online,
6. ¢Quéimpacto hatenidoelusode | las ventas han aumentado en un 40%,
comercio electrénico en las | permitiéndonos expandirnos a nivel nacional y
ventas de su negocio en los mejorar nuestra pre;encia en el mercado.
altimos afos? B) Nuestro _negocio _ha cre;mdo en un 50%,
alcanzando incluso clientes internacionales. Las
plataformas de comercio electrénico han sido clave
para llegar a mercados a los que antes no teniamos
acceso.
C) Hemos optimizado nuestros costos operativos y
aumentado las ventas en un 30%. La digitalizacién
nos ha permitido manejar mejor nuestro inventario y
mejorar la experiencia del cliente.
D) En los dultimos afios, nuestras ventas han
mejorado en un 45% gracias a la reinversion en
logistica y tecnologia. Esto nos ha permitido ofrecer
envios méas répidos y opciones de pago mas
seguras.

En base a las entrevistas realizadas a los expertos, se pudo obtener una visién amplia sobre
el impacto del comercio electrénico en las pequefias empresas del canton Duran, y cOmo este esta
contribuyendo al crecimiento empresarial y enfrentando diversos desafios.

En primer lugar, en cuanto a las perspectivas de crecimiento, la mayoria de los expertos
coincidié en que el E-commerce presenta una oportunidad clave para el crecimiento en los préximos
afios. Se prevé un aumento significativo en las ventas, con proyecciones que oscilan entre un 30%
y 50% de incremento, dependiendo de las mejoras en la experiencia de compra online, los tiempos
de entrega y las opciones de pago. Este consenso cumple con el objetivo (i) de analizar el nivel de
adopcién del comercio electronico, evidenciando que las pequefias empresas estan avanzando en
su digitalizacién, pero a ritmos distintos, lo que refleja un proceso de adaptacién progresivo en el
canton Duran.

En cuanto a los beneficios, todos los entrevistados destacaron la diversificacion de la
clientela y la reduccion de costos operativos como factores clave en su éxito. Las plataformas de E-
commerce les permitieron llegar a nuevos mercados, incluso fuera del cantén, lo cual es una ventaja
significativa. Este punto también cumple con el objetivo (i), ya que los beneficios mencionados se
alinean con las oportunidades que el E-commerce ofrece para las pequefias empresas en Duran,
tales como la ampliacion del mercado y la optimizacién de recursos.

Sin embargo, los expertos también identificaron varias barreras que limitan la adopcién total
del E-commerce en las pequefias empresas. Las barreras mas mencionadas fueron la falta de
capacitacién en herramientas digitales, los costos elevados de envio y la desconfianza en los pagos
electrénicos. Estas dificultades resaltan las areas en las que se deben concentrar los esfuerzos para
mejorar la competitividad del E-commerce en Duran, lo que responde al objetivo (i), al explorar los
obstaculos que aun enfrentan las empresas para beneficiarse completamente del comercio

electrénico.



En cuanto a los problemas sociales como la inseguridad y el desempleo, las opiniones fueron
mixtas, aunque todos coinciden en que estos afectan negativamente la dinamica del E-commerce.
La inseguridad, en particular, limita las entregas a domicilio y aumenta los costos logisticos. Esto
demuestra como los problemas sociales impactan el comportamiento de los consumidores y las
operaciones comerciales, un factor importante a considerar en la implementacion de estrategias para
el desarrollo del E-commerce.

Respecto a las estrategias para atraer y retener clientes, hubo un consenso en que la
publicidad en redes sociales, los programas de fidelizacion, y la mejora en tiempos de entrega son
esenciales para mantener una relaciéon continua con los clientes. Estas estrategias estan en linea
con el objetivo (iii) de proponer medidas para fortalecer y fomentar el uso del comercio electrénico,
ya que abordan tanto la captacién de nuevos clientes como la retencion de los existentes.

Finalmente, el impacto del E-commerce en las ventas fue considerablemente positivo, con
incrementos de entre un 30% y un 50% en la mayoria de los casos. Las ventas en linea permitieron
a los negocios ampliar su alcance geografico y mejorar la rentabilidad. Esto demuestra que el
comercio electronico no solo ha sido una herramienta de crecimiento, sino también un medio para

que las pequefias empresas mejoren su competitividad frente a grandes comercios.



Resultados de la encuesta

Figura 1.

Edad del encuestado
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Analisis: De los resultados de la encuesta se obtuvo, que en el rango de los 18 a 35 afios
de edad, se ubicé el 54% de los participantes de la encuesta, es decir, mas de la mitad. El segundo
grupo mas importante, estuvo comprendido entre los 36 y 50 afios con un 33% de los participantes;
luego estuvieron quienes tenian entre 51 y 65 afios de edad. También hubo un 1% de encuestados
gue estuvieron mas alla del rango de los 65 afios. Este dato sefiala que los que son mas abiertos a
hacer compras en linea, y a manejar estos recursos tecnoldgicos estan dentro del rango que se
conoce como Millennials y Centennials, ya que es el grupo que mas ha sido parte de la encuesta;
aproximadamente el 87% del total de los encuestados se encuentra por debajo de los 50 afios, y eso
muestra una mayor versatilidad para usar herramientas tecnolégicas actuales.

Figura 2.
Género del encuestado
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Anélisis: La encuesta sobre género de los participantes, demostré que la mayoria de ellos
pertenecia al género masculino, dentro de esta categoria se ubicaron el 54% de los participantes;
mientras que el género femenino llegd al 46% de quienes hicieron la encuesta. Esto es importante
para hacer un perfil general del consumidor ecuatoriano, que realiza sus compras en linea, y conocer



quienes mas lo practican. La pregunta muestra una mayor cantidad de hombres que de mujeres,
pero no es decisiva sobre si un género usa mas tecnologia que el otro, ya que el porcentaje de error
los puede ubicar al mismo nivel dentro del estudio.

Figura 3.

Nivel educativo del encuestado
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Analisis: En lo que se refiere al nivel educativo de los encuestados, se encontré que la
mayoria de los participantes tenian estudios de tercer nivel, el 46% estuvo dentro de esta categoria,;
por otro lado, el 42% de los participantes, tenia un nivel correspondiente a bachillerato; mientras que
con un 10% se ubicaron quienes tenian un titulo de cuarto nivel; en el Gltimo lugar de esta pregunta
estuvieron quienes no tenian estudios con un 2% del total. Esta pregunta muestra una clara ventaja
de dos rangos principales: los que tienen titulo de tercer nivel, y los que han terminado el bachillerato,
coincide con la pregunta del rango de edad, donde encuestados mayores de 18 afios son los que
mas participaron de la encuesta; también coincide con encuestas de paises de Europa o de
Norteamérica, donde las personas que hacen mas transacciones en linea, corresponden a la
poblacion mas educada. El rango de que solo el 10% de personas con cuarto nivel participaron, se
relaciona con que alrededor de solo el 8% de la poblacion mundial tiene estudios de cuarto nivel.



Figura 4.

Nivel de ingresos
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Analisis: El 33% de los encuestados tiene un nivel de ingresos que va de 751 a 1000
dolares, este fue el grupo mas numeroso del estudio; sigue un segundo grupo; el 19% de los
encuestados tiene un ingreso medio entre 501 y 750 ddlares; el tercer grupo en importancia fue del
18% del total, con un ingreso comprendido entre 250 y 500 do6lares; el siguiente grupo es el que gana
mas de 1000 ddlares, con el 16% y el dltimo grupo de la estadistica tenia el 14% del total, y estaba
conformado por quienes tenian un ingreso de menos de 250 ddélares. La encuesta establece que la
mayor parte de ventas online, se realiza entre los que ganan més del salario basico. En la pregunta
conforman las dos terceras partes del total de los encuestados. De todas maneras, no es definitiva,
ya que no se establecid una relacion directa entre la cantidad de ingresos y el gasto online.

Figura 5.
Compras en linea en los ultimos 6 meses
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Analisis: El 59% de los encuestados contestaron que habian hecho una compra en linea
dentro de los seis meses del estudio; por otro lado, el 41% del total, en cambio, manifestaron no
haber hecho ninguna transaccién en linea durante los Ultimos seis meses. Esto implica que la
mayoria de las personas habian hecho una compra en linea en los meses inmediatamente anteriores
al estudio. Aproximadamente solo 6 personas de 10, han hecho compras online en los Gltimos seis
meses, lo que establece un periodo largo, esto puede sefialar algo de resistencia al cambio, para
poder hacer transacciones de forma virtual, o que hay menos acceso a la banca, y a recursos como
una tarjeta de crédito para hacer operaciones que sean distintas al efectivo; en todo caso, este dato
sefiala que el E-Commerce tiene un segmento grande de la poblacién al que todavia no ha llegado.

Figura 6.
Frecuencia de compras
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Andlisis: En la investigacioén realizada, el 47% de los encuestados, correspondientes a la
mayor parte de la muestra, contestaron que muy rara vez hicieron compras en linea; por otro lado,
un 25% manifestoé que lo habia hecho al menos una vez por mes; un 10% de los encuestados dijo
que nunca habia hecho una compra en linea; un 7% dijo hacerlo una vez por quincena; el 6% expreso6
que lo habia realizado al menos una vez por semana; mientras que un ultimo grupo del 5% decia
haberlo hecho casi a diario. Un 57% de los encuestados han hecho compras en linea o muy rara
vez, o nunca, lo que explica que haya un 40% que no habia hecho este tipo de transacciones en los
ultimos seis meses, segln la pregunta anterior. Esto brinda oportunidades y desafios para conocer
las razones por las que la mayor parte de la poblacién no hace este tipo de operaciones, siendo
aquellos que las hacen mas de una vez por mes una minoria; se deben analizar en este caso, los
motivos sociales, econdémicos o tecnoldgicos que impiden la expansion.



Figura 7.

Transacciones mas frecuentes
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Analisis: En cuanto a las transacciones mas frecuentes que realizaban al hacer compras
online, el 35% de los participantes manifestd que hacia compras de otros servicios; mientras que el
32% compraba comida a través de internet; un grupo del 23% hacia compras de ropa a través de
internet; por Gltimo, el 10% de la muestra expreso haber hecho compras de otros bienes a través de
la web. Lo mas comun fue la adquisicion de servicios, lo cual no es de extrafiar, ya que diversos
estudios han demostrado que, en las ciudades, se venden mas servicios que productos; en segundo
lugar la compra de comida abarca una tercera parte de la poblacion, siendo que actualmente hay
muchas aplicaciones para hacer compras de productos en linea, y otras plataformas de cadenas que
tienen su propio servicio de entregas, es solo un efecto de un fendmeno mundial.

Figura 8.

Compras por aplicaciones
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Andlisis: En esta pregunta referente a las aplicaciones, el 65% de los encuestados dijo
haber descargado una aplicacién especifica para realizar compras online; mientras que el 35% de
los participantes, en cambio dijo no haber tenido necesidad de hacerlo o simplemente no lo hizo



porque no compraron nada en linea. La compra a través de aplicaciones cada vez es mas comun,
esto puede indicar que los ecuatorianos se sienten mas seguros al hacer compras a través de una
plataforma, la cual tiene cierta reputacion; también tiene que ver con la facilidad de uso, o el acceso
a ciertos beneficios; por eso las dos terceras partes de ecuatorianos, prefieren hacer transacciones
a través de una de ellas; mientras que solo una tercera parte lo hace a través de medios distintos de
una aplicacion.

Figura 9.

Medios para pagar compras en linea
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Anélisis: La mayor parte de los encuestados dijo que hacia sus compras pagando a través
de transferencia bancaria (44%); el segundo grupo mas numeroso en la encuesta resulté ser los que
pagaban a través de tarjeta de crédito/débito; un tercer grupo hacia sus pagos en efectivo a la hora
de adquirir algin bien o servicio (17%), mientras que un 2% lo hizo a través de PayPal. Un 1%
empled otros medios distintos a los citados, y un porcentaje inferior no aplicaba en este caso. El que
la mayoria de ecuatorianos realicen pagos a través de transferencias bancarias o de tarjetas, indica
que los clientes que mas se inclinan a realizar transacciones online, son los que tienen acceso al
sistema bancario. Apenas uno de cada seis paga en efectivo, lo que puede indicar que este tipo de
usuarios prefieren mas hacer compras del modo tradicional; los estudios en que se ha basado la
presente investigacion indican que el mayor acceso a medios de pagos virtuales facilita el comercio
electrénico.



Figura 10.

Medios electrénicos en que se informa sobre bienes a adquirir
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Andlisis: La mayoria de los usuarios dijeron informarse por Facebook (40%), un segundo
grupo dijo que lo hacia por Instagram (27%), mientras que un tercero por TikTok (21%). Por diarios
electrénicos se informd un 6% de los clientes, por otros medios un 3% y mas atras estaban los que
se informaban a través de canales de YouTube (2%), seguidos de los que se informaban por
Amazon, por WhatsApp y X (Twitter), cada uno con un 1% de la muestra. Como la poblacion que fue
parte del estudio en su mayoria es joven, tienden a informarse mas por redes sociales, que por
medios tradicionales sobre lo que quieren comprar. El uso de Facebook estd muy extendido entre
los ecuatorianos, mas alla que a nivel mundial ha demostrado que es preferida por personas “no tan
jévenes”, sin embargo, tiene su pagina de Marketplace, donde es posible que muchos clientes hagan
cotizaciones o investigaciones antes de hacer sus compras.

Figura 11.

Lo que més valora de comprar en linea
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Analisis: Los encuestados opinaron que lo mejor de comprar en linea fue el ahorro de
tiempo, ya que un 66% de los que contestaron se inclinaron a esta opcion; por otro lado, un 15% dijo
gue su prioridad habia sido el ahorro de dinero; un 10% dijo que su principal movil fue la
disponibilidad de catalogos online; mientras que un 6% dijo que era la atencion personalizada lo mas
importante; un 3% dijo que lo que mas valoraba era el pago por multiples medios. Las operaciones



por internet no siempre son econdmicas por motivos de logistica, sin embargo, la mayoria de
usuarios valoraron el tiempo que ahorran haciendo compras online. Las cotizaciones toman menos
tiempo también, y en ocasiones, la atencién al usuario sobre preguntas es mas rapida, por ese motivo
se acorta mucho el tiempo que gastarian en ir a una tienda a hacer la compra. El segundo grupo
bastante lejano del primero valoré el “ahorro de dinero”, que solo es posible en casos donde no existe
una tienda fisica para el vendedor y la logistica es mas econdémica.

Figura 12.

Dispositivo mas usado para hacer compras online
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Anélisis: Los encuestados en su mayoria, con un 88% de las respuestas favorables, dijeron
que usaban su teléfono para realizar transacciones en linea; un segundo grupo del 7% dijeron que
las hacian a través de una laptop; el 2% de ellos hacia sus operaciones mediante una Tablet; un
grupo mas pequefio del 1% compraba a través de una computadora de escritorio; el 1% lo hacia por
otros medios distintos, y el otro porcentaje no aplica para este caso. Los teléfonos se estan
convirtiendo en el medio principal para hacer las transacciones, mas aun con la existencia de
aplicaciones casi para cualquier servicio; ademas de esto, se encuentra la facilidad de realizar las
operaciones casi desde cualquier lugar y en cualquier momento. Esto deja de evidencia, que también
las compras en linea no tuvieran la penetracion que tienen al presente, de no ser por los smartphones
que permiten que los ecuatorianos realicen sus transacciones en muy corto tiempo.



Figura 13.
Califique su experiencia de compras online
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Analisis: Un 43% de los que realizaron la encuesta dijo sentirse satisfecho con las compras
en linea que habian realizado; un 28% dijo también que se encontraba neutral con sus experiencias
de compras en internet; un tercer grupo se encontraba muy satisfecho, este de aqui era de un 22%,
Mas atras estaba quienes se sentian poco satisfechos con un 5% y un ultimo grupo de los “nada
satisfechos” con 2%. La mayoria de ecuatorianos han tenido buenas experiencias al realizar sus
compras online, lo que indica que puede haber mas posibilidades que vuelvan a realizar alguna otra.
Solamente un 7% han tenido una experiencia totalmente negativa en sus compras en linea, lo que
es probable que evite que hagan otra en el futuro; estas encuestas de satisfacciéon ayudan a tener
una mejor retroalimentacion con el cliente y mejorar los servicios.

Figura 14.
Dinero gastado en compras online los Gltimos 6 meses
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Anélisis: Dentro del sondeo correspondiente, el 36% dijo que habia gastado entre 10 y 50
dolares en compras online en los ultimos 6 meses; un 26 de los encuestados, en cambio, habia
gastado un promedio entre 50 y 100 délares; un 23% manifestd haber estado gastando mas de 100
ddlares en linea; un grupo menos numeroso, del 8% no habia gastado nada comprando por internet
los ultimos 6 meses, y un 6% de ellos gastaron menos del 6%. Esta pregunta deja en evidencia que
los ecuatorianos si gastan en compras online, pero que no son su prioridad en un gran segmento de



la poblacién. La mayoria son un poco cautos al realizar operaciones en linea, ya sea por temor a que
las empresas no les entreguen los productos tal y como lo requieren, o porque las compras mas
grandes prefieren hacerlas personalmente.

Figura 15.

Tipo de negocio donde compra mas en linea
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Andlisis: La mayoria de los usuarios realizaban compras en linea a los grandes comercios
como los supermercados y las grandes empresas por medio de internet, un 42% expreso haberlo
hecho; un segundo grupo cercano al 29% hacia sus compras a comercios minoristas de forma online;
el 27% hacia contacto directamente con las personas que vendian algin producto. Mientras que las
compras en TEMU, en Amazon y otros apenas alcanzaron un 1% del total de la muestra. El que la
mayoria de ecuatorianos prefiera hacer sus compras con grandes cadenas o empresas, puede
sugerir un mayor nivel de confianza con estas instituciones que para los comercios minoristas;
ademas todavia un grupo grande prefiere hacer contacto directamente con las personas que estan
vendiendo el producto o servicio. Esto sefiala que los pequefios comercios tienen todavia una barrera
grande a la cual enfrentarse, para ganar la confianza del cliente y hacer mayores compras con este
tipo de negocios.

Discusion.

El estudio de Saravia-Ramos, et al (2022), realizado con 613 personas de Per( y Ecuador,
sobre compras en linea, encontré que el cliente mas propenso a hacer compras online, era quien
contaba con 33 afios en promedio en Ecuador, y con 23 en Per. Ademas, que quienes mas lo
hacian, eran los que tenian ya titulo de tercer nivel, y especialmente las mujeres, aunque, en el caso
de los peruanos, tendian mas a posponer las compras de articulos que veian por internet. Sus



hallazgos también definian que mientras mas horas pasa alguien en internet, esta persona tendra
mas predisposiciéon a comprar en linea.

Los datos de las entrevistas muestran, que el E-commerce ofrece nuevas alternativas de
crecimiento a pequefias empresas, pero que tienen desafios por superar en el cantén. Se habla de
oportunidades de crecimiento que van entre el 30 y el 50%; este fenédmeno de la escalabilidad, se
ha visto en otros paises desarrollados, donde son comunes las ventas online. De todos modos, se
enfrenta a desafios importantes como poder mejorar la experiencia del usuario y que se puedan
adoptar otros medios de pago, que es indispensable para fidelizar clientes. Otro obstaculo importante
gue fue sefialado es la falta de capacitacion digital y los altos costos logisticos, problema ya sefialado
por Sotomayor-Yanez, et al (2021), pero que en Duran se agudiza por otros problemas sociales como
el desempleo y la inseguridad.

En los resultados de las encuestas realizadas, se obtuvo un perfil del comprador ecuatoriano,
que es predominantemente hombre, comprendido entre los 18 y 35 afios, aunque el segmento
comprendido entre los 36 y 50 no deja de ser considerable. También quienes compran mas a través
de internet son quienes han terminado el bachillerato completo o la educacion universitaria, con un
poder adquisitivo que va desde los 751 a los 1000 délares. Pese a que también se revela que un
68% de los compradores por internet gana mas de 500 délares al mes; otro dato relevante es que
las compras en linea en este segmento, con un 72% de los encuestados, manifestaba que o lo hacia
rara vez, o lo hacia una vez al mes.

Se puede concluir, que, en este caso, las compras en linea tienen un campo muy amplio
todavia por explotar en Durdn, puesto que hay un gran segmento de la poblaciéon que no ha
comprado nada por este medio en los Ultimos 6 meses, inclusive, un gran porcentaje realiza apenas
una compra al mes. Los ecuatorianos priorizan el ahorro de tiempo al ahorro de dinero en las
transacciones en linea, lo que puede ayudar a desarrollar mas ventas de hienes o servicios, con
plataformas online donde el cliente pueda sentir que dispone de mas tiempo para realizar otras
actividades importantes de su dia a dia.

5. Conclusiones

Se pudo constatar a partir de las encuestas, que el nivel de adopcion de E-Commerce por
parte de los pequefos negocios en Duran, todavia en incipiente, y sujeto a la incertidumbre por los
problemas sociales especialmente que se viven en la ciudad. Aunque los entrevistados en general,
tuvieron buenas expectativas de crecimiento en ventas en los siguientes afios, no hay constancia
que a corto plazo muchas empresas se sumen a la “ola”, ya que el crecimiento mas importante se
dio en época de cuarentena, y en Duran este desarrollo fue minimo.

Las encuestas revelaron, ademas, que hay un alto porcentaje de la poblacién que muy pocas
veces, 0 ninguna, usa los medios online para realizar operaciones. Al haber poca demanda, no sube
la oferta de este tipo de servicios, aunque en otras ciudades del Ecuador, ha tenido un mayor
desarrollo. Sin embargo, la mayoria de las experiencias del usuario comprando en linea han sido
positivas, la poca demanda se podria explicar por el limitado acceso a la banca de su poblacion, y la
inseguridad, que serian las principales barreras actuales para el E-Commerce. El cantdn al estar
agobiado por los grupos de delincuencia organizada (GDO), tiene sectores a los cuales no se pueden
hacer las entregas con tranquilidad.

Las oportunidades pasan porque Duran es una de las principales ciudades del Ecuador en
poblacion, es la quinta. Pese a que muchos de sus barrios no tienen servicios basicos, esta
urbanizada en su mayoria, y pocos son sus habitantes en el sector rural. Esto quiere decir, que en
la mayoria de su area tiene una vialidad que permite las entregas para servicios a domicilio, cuando
se trata de concretar ventas con algun negocio. Ademas, tiene la ventaja que no es una ciudad tan



extensa como Quito o Guayaquil, en su zona urbana, lo cual puede hacer mas econdmicos los costos
de transporte, a la par que los tiempos de entrega se acortan.

Por dltimo, pese a todos los obstaculos, la informacién recogida ayuda a sacar a limpio
propuestas importantes. La ventaja de establecer el E-Commerce, permite que varios negocios
puedan prescindir de una tienda fisica y asi ahorrar muchos costos que pueden ser invertidos en la
logistica para entrega de bienes o servicios. Ayuda a mejorar la seguridad, porque se pueden
concretar entregas en lugares que sean seguros tanto para el cliente como para el vendedor, y que
de esta forma la tienda pueda ir ganando una mejor reputacion, para también vender en cantones
aledafios, donde la inseguridad es un problema menor.

También, el E-Commerce gestionado mas eficientemente, ayuda a competir mejor con las
grandes empresas, teniendo un contacto mas directo con el cliente, a fin de presentar experiencias
mas personalizadas y ganar una mayor fidelizacion. Es imprescindible también liderar campafas
para que mas habitantes de Duran se hagan parte del sistema bancario, porque ayuda a agilizar
tramites, y hace que las transacciones sean mas seguras al no disponer de efectivo cuando los
clientes se reinen con los compradores.
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Observaciones

Generales

¢Ha realizado alguna vez compras en linea los tltimos 6 meses?

Si

I:INO

[ ]

¢Cual es la frecuencia con que realiza adquisicion de bienes o servicios por medios electronicos?

Casi diario
Una vez por semana
Una vez cada quincena

Una vez por mes
Muy rara vez

Nunca

¢ Qué transacciones son las que maés realiza en linea?

Compra de ropa
Compra de comida

¢Ha descargado aplicaciones especificas para hacer compras en linea?

Si

Compra de otros bienes
Compra de otros servicios

I:lNo

¢ Qué medios usa para hacer pagos de compras online?

Efectivo

Transferencia bancaria
Tarjeta de débito/credito
Paypal

Otro

[ ]

¢Por cual de estos medios electronicos se informa con mas frecuencia de bienes o servicios que

desea adquirir?

Facebook

Instagram

TikTok

X (Twitter)

¢ Qué es lo que mas valora de hacer
Ahorro de tiempo

Ahorro de dinero

Disponibilidad de catalogos

¢ Cual es el dispositivo electrdnico q
linea?

Laptop

Computadora de escritorio

Teléfono

Diarios electronicos

Canales de Youtube
Otros

compras en linea ?

Atencion personalizada
Pagos por maltiples medios
Otros

Tablet
Otro

ue mas suele usar para hacer compras en

¢Del 1al 5 cémo califica en general sus experiencias en la adquisicion de bienes y servicios de forma

electrénica?




Nada satisfecho

Poco satisfecho

Neutral

Satisfecho

Bastante satisfecho
10 ¢Qué volumen de dinero gasté en los Ultimos 6 meses haciendo compras en linea?

Nada Entre 50 y 100 dolares

Menos de 10 délares Mas de 100 dolares

Entre 10 y 50 ddlares
11 Ensu mayoria ¢con qué tipo de negocio hace mas compras en linea?

Supermercados/grandes empresas Con personas

Comercios minoristas Otros

Datos del encuestado:

Edad:
e Del8a35afos L]
e De36a50afios ]
e De50a 65 afios ]

® Mayor a 65 afios ]

Género:

®  Masculino D

® Femenino D

Nivel educativo:
e Sinestudios [
®  Bachiller ]
®  Tercer nivel ]

®  (Cuarto nivel D

Nivel de ingresos



Menos de $250 ]
De $250 2$500 []
De $5012$750 []
De $751 2 $1000 []

Mis de $1000 ]
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Generales

Preguntas para la entrevista:

1. ¢Cuales son sus perspectivas de crecimiento de sus pequefas empresas a traveés del
E-commerce en los préximos afios?




¢De qué manera ha afectado la aplicacion del comercio electronico en el crecimiento
su pequefia empresa?

¢Cuales son actualmente las barreras para que las pequefias empresas no se
beneficien del comercio electronico?

¢En qué medida, los problemas sociales actuales (violencia, inseguridad,
desempleo), pueden afectar al E-commerce de Duran?

¢ Cuales son las principales estrategias que ha implementado para atraer y retener
clientes a traves de plataformas de comercio electrénico?

¢ Qué impacto ha tenido el uso de comercio electronico en las ventas de su negocio
en los ultimos afios?
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