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l. TEMA
ANALISIS DE PREFACTIBILIDAD DE UNA TIENDA EN LINEA DE

ARTICULOS DEPORTIVOS COMO MODELO DE NEGOCIO EN QUITO -
ECUADOR EN 2019

1. RESUMEN

Esta investigacion pretende realizar un analisis de prefactibilidad para implementar
una tienda en linea de articulos deportivos como modelo de negocio en Quito-Ecuador en
2019. Para ello se investigd el contexto del comercio electronico en la region latinoamericana
y En Ecuador. Ademas, se analiz6 el comportamiento del consumidor ecuatoriano y su perfil
cuando realiza compras en linea. Para obtener datos especificos se realizd una encuesta al
futuro mercado objetivo de la ciudad de Quito. Para finalizar, se establecid los parametros
técnicos, econdémicos y publicitarios para poder desarrollar la tienda en linea. Este trabajo se
basa en la teoria Web 2.0 y la teoria del comportamiento del consumidor. Al término del
trabajo se presentan conclusiones para determinar si es una idea de negocio factible y

recomendaciones para futuros trabajos de investigacion.

Palabras Clave: Comercio electronico, Web 2.0, comportamiento del consumidor, modelo

de negocio, articulos deportivos, compras en linea.



1. ABSTRACT

This research intends to carry out a pre-feasibility analysis to implement an online
sporting goods store as a business model in Quito-Ecuador in 2019. In order to do this, it was
investigated the context of e-commerce in Latin-America and in Ecuador. In addition, it was
analyzed the behavior of Ecuadorian consumers and their profile when shopping online. To
obtain specific data, a survey was conducted to the future target market who are part of Quito.
Finally, it was established the technical, economic and advertising parameters in order to
develop the online store. This work is based on Web 2.0 theory and the theory of consumer
behavior. At the end of the work, conclusions are presented to determine if it is a feasible
business idea and there are also recommendations for future research works.

Key Words: E-commerce, Web 2.0, consumer behavior, business model, sporting goods,

online shopping.



I11l. RESUME

Cette recherche a le but de réaliser une analyse de préfaisabilité afin de mettre en
place un magasin d'articles de sport en ligne en tant que modéle commercial a Quito-
Equateur en 2019. Pour cela, on a étudié le contexte du commerce électronique en Amérique
latine et en Equateur. En outre, ils ont été analysés le comportement des consommateurs
équatoriens et leur profil lors de I'achat en ligne. Pour obtenir des données spécifiques, une
enquéte a été menée sur la cible marchée de la ville de Quito. Enfin, ils ont été définis les
parameétres techniques, économiques et publicitaires afin de développer la boutique en ligne.
Ce travail est basé sur la théorie Web 2.0 et la théorie du comportement du consommateur. A

la fin du travail, des conclusions sont présentées pour déterminer s’il s’agit d’une idée

réalisable et ils ont été menés des recommandations pour les travaux de recherche futurs.

Mots clés: Commerce électronique, Web 2.0, comportement du consommateur, modele

économigue, articles de sport, achats en ligne.



V.  INTRODUCCION

La presente disertacion se desarrolla en la linea de investigacion de Negocios
Internacionales y de forma especifica en el sector del comercio electrénico. Este trabajo
pretende dar lineamientos académicos para la implementacion practica de negocios en linea,
que en la actualidad es una tendencia comun en el mercado europeo, asiatico y
norteamericano. Sin embargo, en América Latina y de forma especifica en Ecuador, esta es
una oportunidad de negocio que no ha sido profundizada en su totalidad. La perspectiva
internacional de la presente disertacion se evidencia a través del proceso de negociacion que
se realizara con el marcado chino para obtener los productos que se ofertaran en la tienda en
linea propuesta. Otra justificacion para realizar este trabajo es la propuesta de un modelo de
negocio diferente a los tradicionales con el fin de satisfacer una demanda creciente en el
mercado ecuatoriano y a su vez obtener réditos econémicos.

Para realizar esta investigacion, se establecid una estructura que se divide en objetivo
general, tres objetivos particulares, un andlisis de los resultados, las conclusiones y
recomendaciones. El objetivo general de demostrar la prefactibilidad de una tienda en linea
de articulos deportivos para ser aplicado como modelo de negocio en Quito-Ecuador en 2019.
Esta premisa se basa en tres objetivos particulares que estan desarrollados en un capitulo cada
uno. El primero busca describir el contexto del comercio electronico en Ecuador. Para
obtener esta informacion, se explico la evolucion y desarrollo del comercio electrénico en
Latinoamérica y Ecuador. Ademas, se obtuvo datos relacionados a la oferta y demanda de
este sector en el pais. También, se realiz6 un analisis del e-commerce en Ecuador para
determinar la competencia, sus resultados econémicos y la comparacién con la region
latinoamericana.

Con este preambulo, se desarrolld el segundo capitulo el cual pretende analizar el

comportamiento de los consumidores y conocer la opinidn del mercado objetivo sobre la



tienda en linea. Para cumplir este objetivo se explicd los antecedentes junto con la situacion
actual del consumidor ecuatoriano y se establecié un perfil de compra en cuanto a productos
ofertados en linea. En adicion, se realizo el estudio de mercado con el respectivo analisis de
los resultados. Esto permitio conocer la opinidn de los futuros clientes de la idea de negocio
propuesta. Por otro lado, el tercer capitulo tiene como objetivo establecer los requerimientos
técnicos, econdmicos y publicitarios para la implementacion de la tienda en linea. Para ello se
establecieron los requisitos técnicos para el funcionamiento 6ptimo del sitio web, la forma de
pago, el proceso de envio de los productos y se presento el primer disefio de la pagina.

En el aspecto publicitario, se determind los canales promocionales para dar a conocer
la plataforma. En este apartado se decidi6 utilizar las redes sociales debido que la idea de
negocio se realiza a través de internet y porque los encuestados mencionaron que prefieren
conocer la implementacion de la plataforma mediante los canales mencionados. Para
finalizar, en el aspecto econdmico se utilizaron indicadores financieros que permiten conocer
la cantidad de inversion, los gastos, ingresos y con ello se pudo concluir si el proyecto es
rentable. Con la informacion obtenida en los tres capitulos se procede a realizar el andlisis de
los resultados, las conclusiones obtenidas en el trabajo y las recomendaciones para futuros
trabajaos de investigacion en este campo.

Por otra parte, cabe mencionar que el proyecto se realizara bajo los lineamientos de la
teoria del consumidor y la teoria Web 2.0, debido a que estos modelos explican la tendencia
del cliente hacia las nuevas tecnologias como las tiendas en linea y los requerimientos de los
usuarios en la actualidad. Ademas, manifiestan la necesidad de utilizar la tecnologia como
estrategia de negocio para obtener beneficios econdémicos. En adicidn, en el trabajo se utiliza
la metodologia cuantitativa que se basa en técnicas estadisticas y poder recolectar la
informacidn necesaria para cumplir con los objetivos planteados. Es importante mencionar

que en el segundo capitulo se realizara una encuesta para conocer la opinién de las personas



de la ciudad de Quito acerca de la implementacion de la tienda en linea. Para la obtencion de
la informacion y el respectivo analisis se utilizara la estadistica descriptiva e inferencial. Para
finalizar, el desarrollo del trabajo es relevante porque pretende ser un aporte para futuras

investigaciones y poner en practica los conocimientos adquiridos en el area de Negocios

Internacionales.



CAPITULO |

COMERCIO ELECTRONICO EN LATINOAMERICA Y ECUADOR

1.1 Evoluciény desarrollo del comercio electronico en Latinoamérica y Ecuador

En este subcapitulo se pretende describir la evolucidn del comercio electronico para
cumplir con el objetivo particular propuesto, es decir, describir el contexto del comercio
electronico en Quito. Para ello, se comenzara con una definicion y los tipos de e-commerce
que se utilizan en la actualidad. Después, se analizara su evolucion mediante hechos
historicos y datos estadisticos. La idea es partir de informacion a nivel general, es decir de
Latinoamérica, para luego analizar el contexto del comercio electronico como modelo de
negocio en Ecuador. Para finalizar, se describira las oportunidades en este sector.

El comercio electronico o e-commerce se define como la comercializacion de bienes y
servicios mediante dispositivos tecnoldgicos como celulares, computadoras, tabletas, entre
otros, en un mercado virtual sin limites geogréficos (Gariboldi, 1999, p.4) Cabe mencionar
que la operacion se efectda de forma electronica, sin embargo, el pago y la entrega de los
productos pueden realizarse de forma directa con el comprador. Las operaciones en linea
involucran diversas modalidades de comercializacién, como el Business to Business (B2B),
es decir, transacciones entre empresas; Business to consumer (B2C), que se refiere a la venta
entre una empresa y el consumidor final; Consumer to Consumer (C2C), que son
transacciones entre individuos; Business to Government (B2G), concerniente a las
operaciones entre empresas y gobierno y Consumer to Business (C2B), que corresponde a las
plataformas en las que un consumidor vende productos a una empresa (Gaya, 2015, p.1).

Esta forma de hacer negocios empez0 a evolucionar a la par del desarrollo
tecnoldgico durante la segunda mitad de los afios 90. En Ameérica Latina este modelo de
negocio genero 36,2 millones de dolares en 1997 y para el afio 2000 alcanzd la suma de

1.058,8 millones de dolares (Malca, 2001, p. 37) Ver anexo 1. La evolucion mencionada es



consecuencia del acceso e incremento de usuarios a los servicios tecnologicos como el
internet. En 2015, el 42,5% de los internautas compraron en linea, es decir, alrededor de
1.200 millones de personas adquieren bienes o servicios de forma electronica en el mundo.
De esta cifra, 110,1 millones de personas pertenecen a la region latinoamericana, este valor
equivale al 9,7% del total de compradores a nivel mundial (Gay4, p.1 2015). Por otra parte,
en Ecuador, el 35% de los pobladores adquiere productos o servicios en linea de forma
regular (Gonzales, 2017, p.1). Esta propension ha provocado que el e-commerce genere 900
millones de ddlares anuales en este pais (CECE, 2017). Ante el desarrollo acelerado del
comercio en linea y la tendencia alcista en cuanto a resultados econdémicos, se requiere un

analisis a nivel general en Latinoamérica y a nivel especifico en Ecuador.

1.1.1 Anélisis del e-commerce en Latinoamérica

El comercio electronico se ha desarrollado en la region latinoamericana con el
incremento de comercializacion mediante plataformas tecnoldgicas. El sitio preferido en la
region es MercadoLibre.com debido a que es la pagina con mayor cantidad de visitantes,
alrededor de 50,5 millones personas en 2016. Esta plataforma estéa presente en Argentina,
Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, Pert, Uruguay, Venezuela, Costa Rica, Republica
Dominicana y Panama (Statista, 2018). Entre los productos preferidos por los consumidores
se encuentra, la ropa, zapatos y accesorios de moda. En promedio en América Latina, el 20%
de las compras en linea se efectian mediante el comercio mévil o m-commerce, que se
refiere al uso del celular para realizar una operacion comercial (Gutiérrez, 2017).

En el caso de México, cerca del 50% de los usuarios opta por comprar a través de sus
teléfonos inteligentes y en Brasil el 33% de los usuarios también prefieren esta modalidad
(Gaya, 2015, p.1). Cabe mencionar que América Latina es un mercado en progreso dentro del

sector del e-commerce debido al creciente nimero de potenciales clientes en la region. En



efecto, Latinoamérica esta compuesta por 997 millones de habitantes, de los cuales 655
millones son usuarios frecuentes de internet y 511 millones utilizan las redes sociales (Tello y
Pineda, 2017, p. 33). En cuanto a los resultados economicos, desde el 2012, el volumen de
ventas se ha triplicado y se estima que en 2018 este mercado crezca en 24,5%. Ademas, el
desarrollo de este sector se puede evidenciar a través del ingreso que generan las
transacciones electronicas.

En 2003, el valor generado por el e-commerce en Latinoamérica fue de 8.021,3
millones, en el afio 2015 la cantidad fue de 88.300 millones y en 2018 se avizora una cifra
cercana a los 139.300 millones de doélares (Gaya, 2015, p.1) (Malca, 2001, p. 37) Ver Anexol.
También es importante mencionar los paises en los que se concentra el comercio electrénico
en la region. Los que destacan son Brasil con el 44%, México con el 15% y Argentina con el
14% (Gutiérrez, 2017, p.1). En valores numéricos, Brasil lider6 el mercado en 2015 con
15.000 millones de dolares en ventas, México fue el segundo en la region con 13.000
millones y Argentina fue tercero con 5 mil millones de délares durante el afilo mencionado
(Giordano, 2017, p. 67).

Por otra parte, los paises latinoamericanos con mayor evolucion en ventas
electronicas durante 2017 fueron, México con un incremento de 27,3%; Per(, Chile y
Colombia con 27% cada uno; Argentina con 20,4% y Brasil con un crecimiento de 22,8%
(Rado, 2018). Ante este escenario de progreso, los paises de Latinoamérica han
implementado politicas dirigidas a impulsar este sector. Una de ellas es la negociacién de
acuerdos comerciales con socios regionales y extra regionales. Los Estados con mayor
cantidad de convenios son los del Mercado Comun Centroamericano, los del CARIFORUM,
Republica Dominicana, Colombia, Per(, y Chile (Gaya, 2015, p.1). Otra medida es la

busqueda de avance en cuanto a los servicios digitales. Para ello, se han efectuado modelos



flexibles para optimizar las formas de pago y poder expandir con mayor rapidez el sector
electronico.

Por ejemplo en México, el uso del dinero en efectivo ha sido superado por el pago con
tarjetas de crédito. En el caso de Colombia, Chile y Peru, el efectivo se encuentra equiparado
con el pago mediante tarjetas de crédito o débito. A esto se suma, que el 77,60 % de las
operaciones de comercio electronico se realizaron mediante tarjetas, el 18,10 % a través de
transferencias electrénicas, el 3,70 % con cheques y el 0,60 % mediante débitos directos
interbancarios (Rado, 2018) Ver Anexo 2. A pesar de estos datos positivos, es necesario
mencionar que el avance del comercio electronico en América Latina no es equiparable a
regiones como Asia o Europa.

Uno de los temas que genera desconfianza entre los consumidores de Latinoamérica
es el sistema de pago digital. En efecto, el 91% de ventas en general aun se realizan en
efectivo. Es por esta razon, que para poder impulsar el e-commerce en la region se han
implementado métodos como el dinero precargado en una cuenta. Otro aspecto a considerar
es la informacidn. Las personas y las empresas no conocen los beneficios de la
comercializacion de sus productos en linea y por este motivo, apenas el 40% de las
compafiias cuentan con su propia pagina web (Gaya, 2015, p.1). Para finalizar, otros
elementos a tomar en cuenta son las regulaciones de los paises, la legislacion que determina
las reglas de comercializacién, los niveles de seguridad para realizar transacciones y el grado

de confianza en este modelo de negocio (Malca, 2001, p. 42).

1.1.2 E-commerce como modelo de Negocio en Ecuador
Segun Osterwalder y Pigneur, un modelo de negocio es un proceso para crear,
entregar y captar valor en un contexto determinado. Para ello, se requiere el analisis de nueve

etapas: Segmentos de mercado, Propuestas de valor, Canales, Relaciones con clientes,
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Fuentes de ingresos, Recursos, Actividades clave, Sociedades y Estructura de Costos
(Osterwalder y Pigneur, ND, p.p. 3-4). Uno de los factores que permite identificar el
segmento de mercado en Ecuador es el acceso a medios tecnoldgicos. Segun un estudio
realizado por el Instituto de Estadisticas y Censos (INEC), el 50% de la poblacion
ecuatoriana tiene acceso a internet. Los mayores usuarios son las personas entre 16 y 24 afos,
dado que 8 de cada 10 de ellos utilizan esta red informatica (INEC, 2016). A esto se suma,
que los jovenes entre 26 y 33 afios son los que compran de forma ocasional en los portales
ecuatorianos (CECE, 2017, p. 32). De esta manera, los grupos mencionados son el principal
objetivo de mercado en Ecuador para impulsar el comercio electronico.

El segundo elemento es la propuesta de valor, que abarca un proceso basado en los
requerimientos de los clientes para crear beneficios y satisfacer necesidades (Osterwalder y
Pigneur, ND, p. 8). En esta linea, las empresas ecuatorianas, han implementado los
lineamientos de la teoria web 2.0, la cual menciona que el usuario requiere una mayor
participacion para intercambiar ideas a través de plataformas tecnoldgicas. Esta dinamica
permite que se cumplan los requerimientos de los consumidores y que se cree valor (Berthon,
etal, 2012, p.p. 1-5) (O’Reilly, 2005, p. 1). Ante esta tendencia, segiin un estudio realizado a
3.777 empresas, el 45,2% de estas compafiias decidieron invertir en tecnologias de la
informacidn y comunicacion durante 2014, esto representa 9,5 puntos porcentuales de
incremento en relacion a 2013 (INEC, 2016) (CECE, 2017, p. 9)

Ademas, el 17,1% de las empresas ecuatorianas utilizaron el comercio electronico
como propuesta de valor en 2014 y las transacciones en linea crecieron en 80% entre 2012 y
2014 (INEC, 2016) (CECE, 2017, p. 9). El tercer elemento son los canales, los cuales
explican como se comunica a los clientes la informacion sobre los servicios, productos y
soporte post-venta (Osterwalder y Pigneur, ND, p. 10). En Ecuador, las empresas de

comercio electronico utilizan las redes sociales, paginas webs, correos y aplicaciones para dar
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a conocer su oferta. De estos mecanismos, el correo y la red social Facebook son las opciones
de mayor preferencia para obtener informacion acerca de ventas en linea.

Sin embargo, se debe tomar en cuenta que las recomendaciones de familiares y
amigos son las fuentes de informacion de mayor influencia para decidir comprar por internet.
Los factores mencionados han generado que el 57% de los usuarios de internet busquen
informacidn sobre productos, o servicios y que el 35% realice compras en linea (CECE,
2017, p.p. 23, 63) Ver Anexo 3. El cuarto elemento mencionado por Osterwalder y Pigneur
(ND, p. 12-14) son las relaciones con clientes que tienen como objetivo fortalecer el vinculo
entre comprador y vendedor para generar confianza en un producto o servicio. En este
aspecto, existe la asistencia personal, el autoservicio, los servicios automatizados, las
comunidades y la co-creacion, que es una etapa en la que el comprador y el cliente crean
valor en conjunto mediante comentarios.

Las relaciones con los clientes es uno de los factores que requieren mayor atencion en
el mercado ecuatoriano porque existe desconfianza en los métodos electronicos. De hecho, de
las personas que no compran en linea, el 44% menciona que tiene miedo a entregar
informacidn personal y el 15% desconfia de la informacion que ofrecen las tiendas en linea.
En contraste, un aspecto que genera una relacion adecuada con los clientes, es la atencion
durante la compra. En efecto, el 26% de las personas que compran en linea, concuerdan que
esta es una motivacion para optar por el comercio electrénico (CECE, 2017, p.p. 26-28). De
esta forma, se colige que en el mercado ecuatoriano se requiere la asistencia personal al
cliente o la co-creacion con el fin de tener relaciones adecuadas con los consumidores.

Otros elementos a considerar son la estructura de costos y las sociedades, que se
refiere a los asociados que tienen los vendedores. Estas variables deben ser analizadas de
acuerdo al tipo de negocio y empresa que se quiere investigar. Por ejemplo, en el caso de la

empresa YaEsta.com, uno de los principales factores de éxito en cuanto a sociedades son las
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alianzas estratégicas con sus proveedores locales que le ha permitido ofrecer una gama
variada de productos (Jara, 2016). Adicional a las etapas referidas, se menciona también a los
recursos Y las actividades claves, que permiten crear valor y generar ingresos (Osterwalder y
Pigneur, ND, p. 16).

Uno de los elementos que se requiere en el pais es la diferenciacion en cuanto a valor
agregado o precio entre las empresas nacionales y extranjeras para aumentar las ventas de las
compafiias ecuatorianas. En la actualidad, existe mayor disposicion a comprar bienes o
servicios via internet en establecimientos internacionales. Esto ha dado como resultado que el
76% de las personas que compran en linea utilicen portales extranjeros. A esto se debe
afiadir, factores influyentes como el funcionamiento de las plataformas, marketing, logistica,
seguridad de las transacciones y los métodos de pago (Ministerio de Telecomunicaciones y
de la Sociedad de la Informacién, 2015).

Por otra parte, el altimo elemento que requiere un modelo de negocio, son las fuentes
de ingreso, gque se define como el dinero que proviene de los segmentos de mercado mediante
la venta de los productos o servicios ofrecidos al consumidor. En el mercado ecuatoriano la
ropa y el calzado son los productos preferidos en cuanto a bienes personales. En lo que se
refiere a bienes no personales, los productos tecnolégicos, como los celulares, son los que
tienen mayor demanda y en el caso de servicios sobresale la compra de pasajes y reserva de
hoteles. En 2016, los ingresos generados en Ecuador mediante el comercio electrénico

alcanzaron los 800 millones de dolares (Korntheuer, 2016).

1.1.3 Potenciales oportunidades en el sector del e-commerce en el Ecuador
Ecuador no ha obtenido resultados comparables a los de Brasil en cuanto a comercio
electronico en la region latinoamericana (ALADI, 2016). No obstante, el pais denota un

progreso en cuanto a la accesibilidad en el campo tecnoldgico. Esta tendencia se ve reflejada
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en el incremento del uso de teléfonos inteligentes que crecid en 15,2% en 2016 y en la
actualidad el 53% de la poblacién cuenta con un Smartphone. Este medio es el segundo en
lugar de preferencia para realizar transacciones comerciales (CECE, 2017, p.p. 9,41). A pesar
de este avance, es necesario mencionar que Ecuador es uno de los paises con menor cantidad
de ventas a través de comercio electrdnico.

En el afio 2015, el porcentaje de compradores en plataformas en linea fue de 2,50%,
cifra que es menor al 9,37% de Brasil y al 74% de Estados Unidos Sin embargo, estos
indicadores muestran que el pais es un mercado de oportunidades dado que no se ha
explotado su potencial. Este argumento se ve reflejado en el avance econdmico del pais en
cuanto a ventas en este sector. Desde el afio 2011 existe un crecimiento promedio de 35%
anual en cuanto a ingresos obtenidos a través del comercio electrénico (ILCE, 2015).

Esta tendencia va en linea a la teoria del consumidor, que menciona que los clientes
estan dispuestos a optar por nuevas formas de negocio y elegir nuevos productos o servicios
(Schiffman y Kanuk, 2010, p. 262-265). Como consecuencia, los usuarios ecuatorianos
relacionan al e-commerce como un mecanismo para obtener precios accesibles, ahorro de
tiempo, beneficios en adquisiciones futuras, facilidad y comodidad al momento de comprar.
Por estas razones, la perspectiva del sector es amplia, en 2019 se avizora mayor influencia de
los canales digitales, para 2020 se pretende personalizar la experiencia del consumidor y
ademas, se implementara la inteligencia artificial para conocer al consumidor e incrementar
las ganancias en 15% (Tello y Pineda, 2017, p.p. 39-40).

Las medidas mencionadas estan enfocadas en el continuo desarrollo del e-commerce
en el pais y por lo tanto, es un campo en el que se puede promover diversos modelos de
negocios. Otro factor para determinar las oportunidades en este sector esta relacionado con
las politicas implementadas por el Estado ecuatoriano, que es un actor principal para

potenciar el desarrollo del e-commerce (Tello y Pineda, 2017, p. 43). De acuerdo al
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Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (2015), es fundamental
potenciar el comercio electronico como parte del modelo econdémico alternativo que busca el
pais.

Para ello, se busca la inclusion de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion
(TIC) como eje del proceso productivo mediante proyectos publicos como el desarrollo y
creacion de nuevas plataformas electronicas para pequefias y medianas empresas, con el fin
de que estas compafiias puedan comercializar a nivel nacional e internacional. En adicion, el
gobierno implement6 el impuesto a la salida de divisas (ISD), para reducir las compras
realizadas en el exterior y de esta manera promover las empresas de comercio electrénico
ecuatorianas (Servicio de Rentas Internas, 2018).

El Estado también ha implementado la estrategia Ecuador Digital 2.0, para promover
el uso de herramientas tecnologicas y mejorar el acceso a internet con un plan de banda ancha
(Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informaciéon, 2011, p.p. 8-14).
Estas medidas han logrado que el 32,8% de los hogares ecuatorianos cuenten con servicio de
internet y que exista una cobertura con servicio 4G del 49,63% a nivel nacional. Ecuador
también quintuplico el uso de internet, en 2006 apenas el 10% de la poblacién tenia acceso a
esta red informatica (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién,
2016, p. 5).

La inversion del Estado se enfoca en potenciar el comercio electronico como parte de
su politica del cambio de la matriz productiva. Por esta razon, el Gobierno ha destinado
fondos para el desarrollo de las tecnologias de informacién y comunicacion mediante la
creacion de una plataforma para emprendimientos. En adicién, en el tema de inversion se
debe mencionar el acceso a infocentros comunitarios para garantizar el acceso a la tecnologia,
para ello el Estado asign6 40,8 millones de dolares (Ministerio de Telecomunicaciones y de

la Sociedad de la Informacion, boletin, 2016, p.p. 9-11).
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A lo mencionado se suma la institucionalizacion del comercio electronico mediante la
ley vigente en el Registro Oficial 557-S, 17-1V-2002 que tiene como objeto regular la firma
electronica, mensajes de datos, la contratacion electronica y telematica, proteccion a los
usuarios y la prestacion de servicios electrénicos mediante de redes de informaciéon en el que
se incluye al comercio electronico (Congreso Nacional, 2002, p.p. 1-6). Esta ley también
busca establecer herramientas juridicas para validar las transacciones con el fin de dar
seguridad a los usuarios. De esta forma, el e-commerce busca un desarrollo continuo y es un
sector con oportunidades que estan delimitadas por el aspecto legal para generar fiabilidad y
aumentar su uso en el pais (ALADI, 2016).

A las acciones estatales se suman las inversiones que realizan las empresas que toman
en cuenta la actual tendencia hacia lo electronico. La compafiia nacional de
telecomunicaciones (CNT) invirtié 1.098 millones de ddlares para mejorar la cobertura 'y
calidad a traves de plataformas tecnologicas en 2013 (Andrade, 2014, p. 57). También se
debe mencionar la facilidad que existe en la actualidad para realizar transacciones
electronicas, que sumado a la proteccion legal, motivan a las personas a comprar en linea.
Una de las facilidades, es la adquisicidn de bienes sin necesidad de visitar un lugar fisico.
Dentro de este proceso se ha implementado el pago electrénico a través de tarjetas de crédito,
dinero electrénico o plataformas de cobro como Kushki Payphone, Paymentsoft o Paypal
(Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2016, p. 7).

Las acciones y escenarios mencionados denotan la importancia del comercio
electronico en el pais y aportan al crecimiento del intercambio de productos y servicios de
forma virtual. Tanto el sector publico como el privado han centrado su atencién en el e-
commerce como forma de diversificar sus ingresos y modificar los patrones tradicionales de

hacer negocios. Ademas, las politicas estatales han generado un mayor acceso a las
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plataformas tecnoldgicas y por lo tanto, se evidencia una oportunidad de negocio dentro de

un sector que se encuentra en constante desarrollo en el aspecto econémico.

1.2  Legalidad, Oferta y Demanda del e-commerce en el Ecuador

En el presente subcapitulo se detallara el marco legal del comercio electrénico en
Ecuador, ademas de la oferta y la demanda mediante la base tedrica econémica. Para
comenzar, se describira lo que menciona la ley de comercio electronico en el pais, cuéles son
los articulos que estan relacionados con la implementacion de la tienda en linea y las
falencias en el &mbito juridico. Después, se pretende detallar las determinantes de la oferta 'y
la demanda del comercio electronico para tener lineamientos acerca de los requerimientos del
consumidor. A lo mencionado se suma, la descripcion de datos estadisticos que muestran el
estado actual de la oferta y demanda de bienes o servicios comercializados en linea en
Ecuador.

De acuerdo a la teoria del consumidor las decisiones de los compradores estan
determinadas por el aspecto econémico, por los pensamientos, las emociones, y por las
motivaciones. De esta forma, se puede analizar los cambios de un consumidor cuando elige
un producto o servicio (Schiffman y Kanuk, 2010, p. 262-265). Para ello también se requiere
analizar la teoria Web 2.0, en la que se propone la idea que el cliente tiene necesidad de
utilizar productos o servicios con propuestas diferentes a los modelos de negocio
tradicionales, es decir mediante la tecnologia, la cual influye en las decisiones y preferencias
de los usuarios (Belloch, 2007, p.1) (Berthon, et al, 2012, p.1-5). El perfil del consumidor del
siglo XXI tiende a valorar el tiempo, facilidad de acceso, amplitud en los horarios, facilidad
para pagar y una mayor variedad de productos cuando realiza una compra (Rubio, 2011, p.p.

2-4)
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Esta base teorica permite analizar las razones por las cuales las empresas se estan
enfocando en el comercio electronico y el consumidor utiliza en mayor nimero las
plataformas de comercio en linea. De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC), las empresas que forman parte del Directorio de Empresas y Establecimientos 2014
efecttan el comercio como actividad principal, con el 36,6%. En Ecuador, se evidencia el
crecimiento de ventas en linea por la mayor penetracion de internet en el pais. En la
actualidad 5 de cada 10 ecuatorianos acceden a internet. También se destaca el rol de las
redes sociales, Facebook aporta con 8 millones de usuarios, lo que ha permitido que se
generen emprendimientos digitales mediante esta plataforma. La demanda en el pais también
se ha incrementado debido a que existe una base legal que data de 2002 y que genera
seguridad para el consumidor (Lideres, 2017).

Ademas, en el pais se implementan medidas con el fin de generar confianza y que el
consumidor realice compras por internet. En 2012, el tiempo de distribucion de un bien
adquirido tomaba entre dos y cinco dias para ser entregado dentro del territorio nacional. En
2017, el tiempo bajo a 1,8 dias y se pretende que en 2018 el envio tome 24 horas. Estas
variables permitieron un progreso en la demanda de productos en linea. Segun datos de la
Cémara de Comercio Electronico del Ecuador, la compra de productos y servicios en linea
aumento en 25% entre 2016 y 2017 (Lideres, 2017).

En cuanto a la oferta, del total de consumidores de bienes o servicios en linea, sélo el
24% compra en portales nacionales (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion, 2015). Esto se debe a que cantidad de empresas oferentes en Ecuador no son
suficientes o los mecanismos utilizados no son los adecuados, en cuanto a infraestructura,
plataformas, marketing, logistica y atencion al cliente (Lideres, 2017). En efecto, segun la

teoria del consumidor, es necesario incorporar procesos de interaccion con el cliente para
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conocer su opinion y preferencia en lo que respecta al bien o servicio que ofertan las

empresas (Schiffman y Kanuk, 2010, p. 262-265).

1.2.1 Contexto legal del comercio electrénico en Ecuador

La inseguridad juridica es una variable que puede limitar el progreso del comercio
electrénico debido a que se limitan las transacciones en la red por la falta de mecanismos para
que la compra de bienes en linea no sea una estafa. A nivel internacional, el comercio a través
de medios digitales o canales tradicionales esta reglamentado por el Acuerdo General sobre
Aranceles Aduaneros y de Comercio (GATT). A pesar de que este organismo regula las
compras de bienes de forma electrdnica y con envio fisico, aln existen brechas juridicas en
este sector. Es por ello, que los paises han comenzado a incluir apartados sobre comercio
electronico en sus acuerdos comerciales preferenciales (ACP) (Giordano, 2017, p.p. 72-79).

El convenio con mayor cantidad de disposiciones relacionadas al e-commerce es el
Acuerdo Transpacifico de Cooperacion Econémica (TPP), negociado entre 12 paises
incluyendo a México, Pert y Chile. Cabe mencionar que cerca del 70% de los acuerdos
comerciales contienen al menos una disposicion sobre comercio electronico y el 52% tiene un
capitulo separado sobre este asunto (Giordano, 2017, p.p. 72-79). En Ecuador se propuso la
creacion de la Ley de Comercio Electrénico con objetivos puntuales para promover la
compra y venta de articulos en linea. EI primero se enfocaba en la dotacion de un marco legal
a las transacciones y operaciones comerciales que se realizan via internet (Romero y
Ribadeneira, 2000).

Ademas, se planted la proteccion al consumidor o usuario con la implementacion de
un mecanismo que asegure la identidad del oferente y demandante. También se formulo la
homologacion de documentos digitales que estan compuestos de acuerdos de voluntad en la

red y que tengan la misma validez juridica que los contratos tradicionales. Para finalizar, se
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estipulo la necesidad de establecer una lista de infracciones, delitos y penas que se pueden
originar de las operaciones del comercio cibernético (Romero y Ribadeneira, 2000). A estos
objetivos, era necesario sumar el apoyo de una infraestructura tecnologica para certificar
variables como la autenticidad de un documento o firma digital. Esto llevo a que Ecuador
establezca entidades certificadas y facultadas para generar firmas digitales como la Agencia
de Regulacién y Control de las Telecomunicaciones (ARCOTEL, 2018).

La Corporacion Ecuatoriana de Comercio Electronico junto a sectores relacionados al
e-commerce, impulsaron el Proyecto de Ley del Comercio Electronico, Firmas Digitales y
Mensajes de Datos. Para ello se reviso la legislacidn ecuatoriana con el apoyo de proyectos
como la ley propuesta por la Comision de las Naciones Unidas para el Mercado
Internacional, Directivas Europeas sobre el comercio electronico, Directiva sobre Firma
Electronica modificada del Parlamento Europeo y del Consejo, y proyectos latinoamericanos
de Chile, Argentina, Colombia, Pert y Uruguay. Ademas, de investigaciones sobre el derecho
de nuevas tecnologias procedentes de la academia (Romero y Ribadeneira, 2000).

El proyecto de ley fue presentado el 14 de septiembre de 1999 en la Secretaria del
Congreso Nacional para su respectiva discusion y su aprobacion se realizo el 17 de abril de
2002 mediante la publicacién en el Registro Oficial. El contenido del proyecto comprende un
titulo preliminar y los respectivos apartados. El primero abarca los mensajes de datos que son
documentos con informacion digital que se transmite por medios electrénicos. Esta definicién
engloba al correo electronico, paginas web, fax y el intercambio electronico de datos. La
inclusién de esta tecnologia ha permitido sustituir los documentos tradicionales que usan un
papel y una firma manuscrita (Congreso Nacional, 2002, p.p. 1-3). Ademas, los mensajes de
datos pueden ser considerados como una forma de voluntad que crea, modifica o extingue los

derechos y obligaciones que se generan de un intercambio comercial mediante la informatica.
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De esta manera, el documento electronico puede llegar a tener los mismos efectos legales que
un documento en papel (Romero y Ribadeneira, 2000).

El segundo apartado se refiere a la firma electronica o digital, que es considerada
como un elemento necesario para generar un entorno seguro entre el comprador y el
vendedor. Su objetivo es mostrar la voluntad y compromiso mediante el documento que se
firma. Es necesario mencionar que la firma digital contiene dos claves que tienen como
funcidn cifrar y descifrar con el fin de generar seguridad en su uso. La firma debe cumplir
con las caracteristicas de integridad, inalterabilidad y perdurabilidad para que el documento
sea valido, es decir, si existe un cambio en el documento o la firma, el instrumento no tendra
efectos legales. En adicion, debe cumplir con los requisitos de pertenecer y ser utilizada por
una sola persona, de ser susceptible a verificacion y disponer de seguridades que garanticen
su integridad. Estos parametros estan vigilados por entidades de certificacion de informacion
autorizadas por el Consejo Nacional de Telecomunicaciones (Congreso Nacional, 2002, p.p.
3-7).

La ley también estipula el tema de contratos electrénicos que tienen validez juridica y
genera obligaciones. Estos contratos se pueden realizar de forma electrénica y denotan
voluntad entre el comprador y el vendedor. Las caracteristicas del contrato incluye el
perfeccionamiento, que se da cuando la voluntad del aceptante es de conocimiento del
oferente. El lugar de perfeccionamiento, que es el sitio que acuerdan las partes para la
comercializacion de los bienes. También se estipula la aceptacion de los intervinientes
mediante la confirmacion de recepcion del documento legal. El tiempo de validez que debe
estar detallado de forma correcta, caso contario tendra una vigencia de 5 dias habiles.
Ademas, se incluye tanto el lugar como el tiempo de envio y recepcién sefialado por las

partes. Cabe sefialar que la ley permite que un consumidor pueda desistir de un contrato de
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consumo hasta 24 horas despues de haber sido suscrito (Congreso Nacional, 2002, p.p. 10-
13) (Romero y Ribadeneira, 2000).

A pesar de los temas enmarcados en la ley, existen contenidos que todavia no se han
tratado, por ejemplo los nombres de dominio o los impuestos relacionados al comercio y la
publicidad virtual. De igual manera, se debe evaluar los actos que tienen una implicacion
fiscal para poder establecer la carga impositiva que debe ser aplicada sobre las operaciones
relacionadas al comercio electronico. A esto se suma, la falta de legislacion sobre
infracciones electrdénicas y sus sanciones correspondientes. Estos temas mencionados son
desafios actuales del comercio electrénico en Ecuador, los cuales deben ser solventados para

generar confianza y seguridad entre los usuarios (Romero y Ribadeneira, 2000).

1.2.2 Andlisis de las determinantes de la demanda

En base a la teoria, la cantidad demandada de un bien depende de factores como el
precio y la variacion de productos similares; la renta y riqueza del comprador, los factores
sociolégicos, y también de los gustos y preferencias del consumidor. Para el analisis
especifico de cada determinante de la demanda se aplica el concepto de ceteris paribus, es
decir, que los demas factores permanecen constantes. En cuanto a la relacion entre cantidad
demandada y precio, se parte de la hip6tesis de que cuando el precio de un bien es menor, la
cantidad demandada de ese bien es mayor.

Por otra parte, la variacién en el precio de otros bienes puede generar que los
consumidores incrementen o disminuyan la demanda de un determinado producto. En este
caso, las personas se fijan en el precio relativo porque un bien puede satisfacer la misma
necesidad pero a menor costo (Samuelson, 2013, p.106-110). En lo que respecta a la renta 'y
riqueza, en principio, si estos factores aumentan, el consumidor tiende a comprar una mayor

cantidad de bienes. Dentro de este aspecto, se requiere analizar la diferencia entre bienes
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normales, inferiores e independientes. En el caso de los bienes normales se cumple con la
hipédtesis que la demanda aumenta a medida que aumentan los ingresos.

Estos productos o servicios pueden ser de primera necesidad o de lujo. Por otra parte,
los bienes inferiores incumplen con la hipétesis mencionada. Debido a que al aumentar los
ingresos del consumidor, la demanda de bienes inferiores disminuye. Esto sucede porque
existen bienes sustitutivos que pueden satisfacer con mayor eficacia la necesidad de las
personas. Para finalizar, en el caso de los bienes independientes, el incremento o disminucién
de renta no afecta a la cantidad demandada (Samuelson, 2013, p.p. 106-110) (Mankiw, 2002,
p.p. 130-135). Otro elemento que influye en la demanda son los factores no econémicos
como los gustos y preferencias del cliente.

En efecto, segun la teoria del consumidor, la demanda puede estar determinada en
funcidn de la utilidad que genera el bien y esto también depende de factores como las
emociones o0 pensamientos (Rivera et al, 2009, p.p. 45-46). Estos elementos subjetivos
generan preferencias individuales que tienen incidencia directa en la demanda de mercado.
En adicion, los gustos y preferencias son caracteristicas culturales e historicas que reflejan
necesidades fisioldgicas y sicologicas. También pueden estar ligadas a la tradicion y religion
de las personas (Samuelson, 2013, p.p. 72-73).

En Ecuador, las tiendas en linea se encuentran en un proceso de desarrollo y por lo
tanto, no estan relacionadas a factores histéricos o culturales. Sin embargo, los gustos y
preferencias deben ser tomados en cuenta en la implementacion de este tipo de negocio y en
la eleccion de los productos a ofertar. En efecto, los bienes que se pretenden vender, deben
estar enfocados en la satisfaccion de necesidades de un mercado objetivo especifico. Ademas,
los productos tienen que estar relacionados con las emociones que se generan entre los
consumidores, en este caso, el contexto deportivo (Samuelson, 2013, p.p. 72-73) (Rivera et

al, 2009, p.p. 45-46).
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En adicion, segun la teoria del comportamiento del consumidor, es importante
conocer a profundidad al futuro cliente porque una compra puede ser motivada por un hecho
momentaneo, o puede llevar meses e incluso afios en materializarse. Para ello, las empresas
deben anticiparse a estas variables mediante el respectivo analisis del proceso de compra, el
cual no es aleatorio porque se puede predecir las caracteristicas de conducta del cliente. Entre
estas caracteristicas esta la utilidad del producto o servicio, el contexto donde se realiza la
compra e incluso las personas involucradas en este proceso (Gourville y Norton, 2014, p.2).

Al tomar en cuenta las determinantes mencionadas, se puede colegir que la demanda
de productos en una tienda en linea puede variar de acuerdo al precio que se oferta y la
diferencia con productos similares en el mercado. Ademas, que los consumidores pueden
relacionar a estos productos con bienes de lujo y por lo tanto, el incremento de renta genera
un aumento de la demanda o viceversa. (Samuelson, 2005, p.p. 106-110) (Mankiw, 2002, p.p.
130-135). Por otra parte, la demanda también se determina a partir de la utilidad y la
percepcion que tiene el consumidor acerca de un bien o servicio. Es también necesario
analizar los gustos y preferencias del mercado objetivo para satisfacer sus necesidades
(Rivera et al, 2009, p.p. 45-46). Para finalizar, las empresas deben analizar el
comportamiento del consumidor y el respectivo proceso de compra para anticiparse a la
conducta del cliente con el fin de fidelizarlos y obtener resultados rentables (Gourville y
Norton, 2014, p.2).

En términos numéricos, las categorias con mayor demanda en cuanto a comercio
electronico son las prendas de vestir con 33%, los bienes y servicios varios con 31%, la
recreacion y cultura con 15%, muebles y articulos de hogar con 9% vy otros con el 12% de
preferencia. Ver Anexo 4. Ademas, la demanda en Ecuador ha provocado resultados
econOdmicos con una tendencia alcista. En efecto, en el afio 2011, las ventas en linea

generaron 400 millones de dolares. En 2014, esta cifra se increment6 a 540 millones y en
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2018 se alcanz6 la cantidad de 900 millones, con un ritmo de crecimiento de 35%. Con estos
antecedentes, en 2019, se espera obtener alrededor de 1.215 millones de dolares (CECE,

2017, p.p. 11-30) Ver Anexo 5.

1.2.3 Andlisis de las determinantes de la oferta

El término oferta se refiere a los procesos mediante los cuales las empresas producen
y venden sus productos. Estos procesos estan determinados por factores como las politicas de
estado o el precio de los insumos. Segln la doctrina econdmica, cuando se incrementa el
precio de un producto se puede producir en mayores cantidades y esto supone un negocio
rentable para los productores. Uno de los elementos que determinan la oferta, es el precio de
produccion de un bien o, en el caso de los intermediarios, el valor al que se negocia un
producto con el proveedor. Cuando esta cantidad es menor al precio del mercado, el negocio
es beneficioso y por lo tanto se oferta una mayor cantidad de bienes. En contraste, si el precio
del bien es mayor, la oferta tiende a disminuir porque el productor o intermediario no puede
competir en el mercado (Samuelson, 2005, p.p. 76-78).

En el caso de la comercializacion de bienes, es necesario tomar en cuenta los factores
que inciden en el precio. Una de estas variables es la logistica, la cual permite que el producto
Ilegue desde el proveedor al distribuidor. También inciden los costos fijos y variables en los
que se incurre para realizar una operacion comercial. Otro aspecto a tomar en cuenta son los
adelantos tecnoldgicos, que permiten que los productores reduzcan los costos y lleguen a ser
eficientes (Mankiw, 2002, p.p. 133-134). Por ejemplo, las empresas grandes incluyen
maquinas de alta tecnologia en sus procesos de produccion con el fin de reducir el precio del
bien. De esta forma, para un intermediario es importante elegir a un proveedor que pueda
producir bienes a menor costo en relacion a los otros oferentes (Samuelson, 2005, p.p. 76-

79).
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Otro elemento a considerar son los productos que generan mayor beneficio a un
productor o intermediario. Es decir, cuando existe una amplia diversificacion de productos, es
necesario analizar cuél de ellos genera mayor rentabilidad para incrementar la oferta de ese
bien. En adicion, otra determinante de la oferta es la politica gubernamental, la cual genera
restricciones e imposiciones a nivel econémico, sanitario o ambiental. Un ejemplo de estos
factores son los impuestos que aplica el Estado para importar productos desde el extranjero
(Samuelson, 2005, p.p. 76-79). En el caso de la comercializacion de productos obtenidos
mediante un proveedor del extranjero, el ofertante debe tomar en cuenta valores generados
por transporte, seguro, medidas fitosanitarias, aranceles e impuestos internos, tanto del pais
emisor como del pais receptor (Aduana, 2017).

En el caso de Ecuador, existen tributos al comercio exterior como los derechos
arancelarios, impuestos y tasas por servicios aduaneros. En efecto, un bien importado debe
pagar el arancel cobrado a las mercancias (AD-VALOREM), que es establecido por la
autoridad competente y que se aplica a la suma del costo del bien, su seguro y flete. Ademas,
se debe cubrir el pago del Fondo de Desarrollo para la Infancia (FODINFA), el Impuesto a
los Consumos Especiales (ICE) que varia de acuerdo al bien o servicio, y el Impuesto al
Valor Agregado (IVA). Los costos mencionados pueden generar modificaciones en la oferta
del bien, debido a que el precio puede aumentar y dejar de ser competitivo en el mercado
(Aduana, 2017).

El anélisis de los factores mencionados permite establecer que la oferta se determina
mediante la variacién de los precios de produccion o de negociacién con el proveedor, la
tecnologia y las politicas de Estado. En el caso de los articulos deportivos, se requiere realizar
un estudio de los proveedores con mayor eficiencia para obtener precios competitivos.
Ademas, es necesario tomar en cuenta los costos que se generan del proceso de importacion

con el fin de determinar la cantidad de oferta y el margen de rentabilidad que se puede

26



obtener de su comercializacion (Aduana, 2017) (Samuelson, 2005, p.p. 76-79). Segun la
Camara de Comercio de Quito, existe una oferta de 50.000 productos por internet y alrededor
de 60 empresas registradas que se dedican a este tipo de negocio. Entre los principales
oferentes establecidos en Ecuador, se encuentra Mercado Libre, Linio, OLX, Marathon
Sports y Ya Estad.com. La descripcion de estas empresas y sus resultados econdémicos se

presentaran a detalle en los siguientes apartados (Lideres, 2017).

1.3 Andlisis del sector del e-commerce en el Ecuador

Este subcapitulo se centra en el analisis del sector del comercio electrénico en
Ecuador. Para ello, se describe las principales tiendas en linea del pais, esta informacion
permite tener un primer acercamiento a la competencia de la idea de negocio propuesta. En
adicidn, se presenta los resultados econémicos de la competencia para conocer si existe una
oportunidad en este mercado. Para finalizar, se realiza una comparacion con la region, que
tiene como meta conocer la injerencia del comercio electronico y la participacion de Ecuador
en los resultados econdmicos de las tiendas que también comercializan en América Latina.

El desarrollo de la tecnologia ha permitido que exista una tendencia hacia el comercio
electrénico como una herramienta para competir, innovar y crecer en el ambito de los
negocios (Chaffey, 2009, p.6). Estos cambios se analizan a partir del comportamiento del
consumidor cuando adquiere un bien o utiliza un servicio. EI mercado ecuatoriano prefiere
modelos de negocio con una estructura de comunicacion directa entre las partes y con
elementos de innovacion. Ademas, busca nuevos métodos para realizar una transaccion
comercial como el uso de sistemas que permiten ahorrar tiempo y dinero (Martinez, 2015,
p.90). De hecho, las plataformas electronicas permiten que el consumidor obtenga un bien o
servicio sin necesidad de acercarse a un lugar fisico (Martinez, 2006, p.p. 3-4). Las

caracteristicas mencionadas han impulsado el desarrollo del e-commerce en Ecuador, no

27



obstante, existen temas que impiden el incremento de ventas dentro de este sector. Entre estos
factores se encuentra la intangibilidad de los productos, falta de informacion sobre la calidad,
la desconfianza en el vendedor y la inseguridad en lo que respecta a métodos de pago y el
proceso de entrega del bien o servicio (Martinez, 2006, p.10). También existen problemas
como los costos adicionales por envio, la oferta limitada de productos y la falta de servicios
postventa (Seosane, 2005, p.p. 2-6).

En el caso de los exportadores e importadores digitales una de las barreras es el costo
asociado con los tramites aduaneros y el transporte internacional (OCDE, 2017, p. 72). A
pesar de los inconvenientes mencionados, las plataformas en linea se han convertido en una
estrategia para diversificar el mercado, aumentar las ventas y generar mayor rentabilidad para
las empresas (Entrepreneur, 2012). En efecto, el e-commerce permite alcanzar a una mayor
cantidad de posibles clientes mediante el uso tiendas electronicas o aplicaciones moviles.
Estas ventajas han incidido en el mercado ecuatoriano y empresas como Cinemark, LAN,
Comandato y Fybeca, han implementado las ventas electronicas mediante sus portales en
linea para dar a conocer su oferta y ampliar su mercado objetivo (E-commerce Institute,
2016). A estas compafiias también se suman portales internacionales y emprendimientos

ecuatorianos, descritos a los apartados siguientes.

1.3.1 Principales tiendas en linea en Ecuador

Las ventas en linea se encuentran en una etapa de desarrollo en el mercado
ecuatoriano y esto ha ocasionado el incremento de portales extranjeros y nacionales. En la
actualidad existen alrededor de 60 empresas que se dedican al comercio electronico en el pais
(Lideres, 2017). Una de las principales paginas en linea es Mercado Libre Ecuador que fue
creada en 1999 y opera en 19 paises de la region. Su modelo de negocio pretende que

individuos y empresas puedan anunciar, comprar, vender y enviar bienes y servicios por
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internet. Esta plataforma cobra una tarifa cada vez que se realiza una venta exitosa a traves de
su portal (Mercado Libre, 2018).

Cabe mencionar que esta pagina cuenta con 211,9 millones de usuarios registrados, 10
millones de vendedores y 33,7 millones de compradores frecuentes. En 2017, se registré un
crecimiento de 49,1% respecto al 2016 debido a que se logro vender 270,1 millones de
articulos durante el periodo mencionado. El objetivo de Mercado Libre es democratizar el
comercio electronico en América Latina para que millones de personas puedan concretar sus
negocios desde cualquier lugar del pais. En adicion, este portal en linea tiene alrededor de
6.000 empleados en Latinoamérica y cerca de 580 mil personas obtienen un ingreso por
medio de esta plataforma (Mercado Libre, 2018). Otra tienda en linea con un modelo de
negocio similar es OLX. Esta plataforma esta disponible en cerca de 35 paises y su objetivo
es facilitar la interaccion entre personas para intercambiar, comprar o vender bienes y
servicios usados (OLX, 2018).

OLX se establecio en Ecuador en 2012 y su sitio es visitado por 5 millones de
personas al mes. EI 50% de sus transacciones corresponden a servicios y articulos
relacionados a la tecnologia, ropa y empleo. EI 30% representa la comercializacion de
vehiculos y el 20% restante se relaciona a bienes raices (Lideres, 2016). Cabe destacar que
publicar anuncios en este sitio es gratis, sin embargo, los vendedores pueden pagar una cuota
para que sus publicaciones sean posicionadas de forma estratégica y logren ser
comercializadas en menos tiempo. En la actualidad, 260.000 personas realizan transacciones
por medio de OLX en Ecuador. Estos usuarios no forman parte de un grupo especifico dentro
de la sociedad, debido a que los comerciantes pueden ser tanto adolescentes como adultos.
Ademas, los productos que se ofertan en la plataforma pueden ser nuevos o usados. En

adicion, una de sus estrategias principales se basa en la diversificacion de su oferta con el
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objetivo de satisfacer una mayor cantidad de demanda en el mercado ecuatoriano (Lideres,
2016).

Otra compafiia que se suma a las citadas con anterioridad es Linio. Esa plataforma se
encuentra en 8 paises de Latinoameérica los cuales son Argentina, Colombia, Chile, Ecuador,
México, Panam4, Per( y Venezuela. De acuerdo a los datos de sus actividades, esta tienda en
linea ha entregado mas de 10.000 bienes y cuenta con una oferta de 150.000 productos. A
diferencia de Mercado Libre y OLX, su modelo de negocio se basa en ser intermediario entre
los productores o vendedores y el consumidor final. Ademas, los productos que se ofertan en
su pagina son nuevos. Las mercancias que se venden en mayor cantidad forman parte de la
categoria de tecnologia (Linio, 2018). A estos ejemplos se debe incluir a la empresa
YaEsta.com, que fue elegida como la mejor PYME de e-commerce en el afio 2016 (E-
commerce Institute, 2016). Su modelo de negocio similar al de Linio porque es un
intermediario entre productores y consumidores.

La compafiia inicid sus operaciones en 2013 con la idea de crear una plataforma en la
que el precio de un bien se reduce cada vez que se incrementa la demanda del mismo (Ekos
Magazine, 2016, p.p. 1-2). En 2014, este negocio empez0 a trabajar con tres proveedores y
con una oferta de 21 productos. Estos indicadores se incrementaron en el afio 2017, puesto
que la empresa llego6 a ofertar 30.000 productos y se formaron alianzas con 3.000
proveedores para poder comerciar en 21 provincias del pais. Los productos de esta empresa
se dividen en tecnologia, celulares, tablets, computadoras, electrodomésticos y accesorios de
hogar (Ekos Magazine, 2016, p.p. 1-2). Entre las estrategias de esta plataforma, se encuentra,
la variedad de modalidades de pago, los mecanismos de seguridad, el tiempo de entrega, la
garantia que tienen sus productos y la fidelizacion del cliente mediante valoraciones y

recomendaciones a la pagina (CECE, 2017). Por otro lado, se debe mencionar que existe una
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demanda reducida en cuanto a plataformas electronicas especializadas en articulos
deportivos.

Un ejemplo de estos sitios es la empresa denominada “La casa de los mil deportes”, la
cual tiene dos locales fisicos en la ciudad y promociona sus productos mediante una pagina
web. Sin embargo, no se puede realizar una compra en linea (Casa de los mil deportes, 2018).
Otro ejemplo es la plataforma “Futbol Ecuador.com”, que se encarga de comercializar
productos de la seleccidn ecuatoriana y de equipos locales en el mercado norteamericano
(Tienda de Futbol Ecuador, 2018). Para finalizar, otro sitio en linea en el mercado
ecuatoriano es Marathon Sports. La empresa de confeccion y distribucion de articulos
deportivos oferta ropa, calzado, y accesorios para practicar fatbol, natacién, tenis y atletismo.
No obstante, no cumple con todo el proceso del comercio electronico porque los bienes
elegidos en la pagina deben ser retirados en uno de sus locales, es decir, no se entrega el

producto en el lugar que desee el comprador (Marathon Sports, 2018).

1.3.2 Resultados econdémicos de las principales tiendas de e-commerce en Ecuador

El crecimiento del comercio electronico en Ecuador ha permitido que las empresas
generen rentabilidad por medio de sus actividades comerciales. En el caso de Mercado Libre,
el aumento de oferta de productos, generd ventas de 889.998 dolares en 2017. Segun la
Superintendencia de Compafiias (2018), Los ingresos de esta empresa fueron de 445.305
dolares durante el periodo mencionado. Por su parte, Linio obtuvo ventas netas locales por
744.108 ddlares y sus ingresos totales ascendieron a 962.241 dolares en 2017
(Superintendencia de Compafiias, 2018). Por otro lado, OLX gener0 ingresos de 628.936
dolares y su utilidad fue de 113.765 dolares correspondientes al afio 2017 (Superintendencia
de Compaiiias, 2018).

En el caso de Marathon, es necesario tomar en cuenta que la empresa presenta la
informacion de sus todos sus ingresos, es decir, de las ventas obtenidas mediante su
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plataforma en linea y sus tiendas fisicas. Segun los reportes del afio 2017, el ingreso total fue
de 539.845 ddlares y la utilidad alcanzo los 279.518 dolares (Superintendencia de
Compaiiias, 2018). Por otro lado, YaEsta.com obtuvo un levantamiento de capital de riesgo
de un millon de dolares en el afio 2016 (Ekos Magazine, 2016, p.p. 1-2). Ademas, su fondo
de financiamiento es de 4,5 millones de dolares y hasta septiembre del 2017 el monto
recaudado por la empresa fue de 3 millones de délares. Este valor superd a los 50.000 dolares

obtenidos durante su primer afio de operaciones (Crunchbase, 2018) Ver Anexo 6.

1.3.3 Comparacion con la region

El segmento con mayor valor en el comercio electronico a nivel mundial es el B2B
(Business to Business) debido a que genero transacciones cercanas a 7 billones de dolares en
2015. En América, Estados Unidos logro incrementar en 121% las ventas B2B y alcanz6
ingresos por 5,7 billones de dolares. En la region latinoamericana la tendencia de las
empresas de e-commerce se basa en la estrategia B2C (Business to Consumer). En efecto, las
transacciones mediante este modelo alcanzaron los 47 mil millones de dolares en 2015, cifra
que representa un crecimiento de 24% en relacion a 2014 (Giordano, 2017, p.p. 63-71).

Al tomar en cuenta los resultados econémicos de las empresas de e-commerce en
Ecuador, se puede colegir que no existe una participacion considerable de ventas en la region.
A nivel general, el dinero producido en Ecuador mediante el comercio electronico representa
el 1% del total generado en la region latinoamericana (Gaya, 2015). Por otra parte, las ventas
de las principales empresas establecidas en el pais no son significativas para las compaiiias
matrices a las que pertenecen. En el caso de Mercado Libre, se vendieron 270,1 millones de
articulos en 2017 con un crecimiento del 49,1% respecto a 2016 (Mercado Libre, 2018). Este
volumen de comercializacion represent6 11,7 billones de dolares en transacciones y sus

ventas netas alcanzaron los 1398,1 millones de dolares. Al comparar estas cifras con los
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resultados econdmicos de Mercado Libre Ecuador, se establece que sus ventas representan el
0,06% del valor generado por todas las sedes de la compafiia (Superintendencia de
Compaiiias, 2018) (Mercado Libre, 2018). Por su parte, OLX Ecuador puede ser comparado
mediante la cantidad de articulos que se comercializan y que generan réditos econémicos
para la empresa.

Ecuador es el pais que negocia una menor cantidad de articulos en relacién a los
demas paises de la region con 1,1 millones de bienes. Esta cifra es superada por Per( que
cuenta con 1,5 millones de articulos, Colombia con 1,8 millones y Argentina con 1,9 millones
de productos (OLX, 2018). En el caso de Linio, México es el pais con mayor relevancia para
esta plataforma debido a que genera el 50% de los ingresos, seguido por Colombia con el
30% (EI Financiero, 2016) (Portafolio, 2016). En 2017, Linio alcanzd ventas cercanas a los
37 millones de dolares. De esta cifra, la agencia que se encuentra en Ecuador represento el
2% del valor generado por todas las sedes de la empresa en Latinoamérica (Superintendencia
de Compaiiias, 2018) (Flores, 2018).

Entre los principales hallazgos del primer capitulo, se obtuvo que existe una tendencia
alcista en cuanto a los resultados obtenidos en la region latinoamericana y en Ecuador.
Ademas, se reveld las falencias de la ley vigente del comercio electronico en el pais y los
parametros que determinan la oferta y la demanda en este sector. También se logré obtener
informacidn sobre la posible competencia de la idea de negocio, por ejemplo los resultados
economicos. Mediante el anlisis de la situacion actual de esta actividad comercial en
comparacion con la region, el desarrollo con la insercion tecnolégica en Ecuador y los
resultados econdmicos obtenidos se puede entrever las oportunidades comerciales en este
sector. Los argumentos mencionados permiten cumplir con el primer objetivo de la
disertacion, el cual es describir el contexto del comercio electrénico como modelo de negocio

en Quito - Ecuador.
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CAPITULO Il

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN ECUADOR

2.1  Antecedentes y situacién actual del consumidor ecuatoriano

En el presente subcapitulo se analizara los antecedentes y comportamientos actuales
del consumidor ecuatoriano. Para comenzar, se utilizara la teoria del consumidor aplicada al
mercado ecuatoriano y se analizaré el proceso de toma de decisiones. Ademas, se apelard a la
teoria Web 2.0 para conocer la tendencia y cambios que han permitido el uso e
implementacion de la tecnologia en el &mbito comercial. También se describira la evolucion
de los consumidores hasta la actualidad y con la informacion obtenida se realizara un perfil
del consumidor ecuatoriano que utiliza la tecnologia para comprar bienes o servicios.

El anélisis del comportamiento del consumidor es necesario cuando una empresa
quiere introducir un producto en el mercado porque es un medio para tomar decisiones que
cumplan con los requerimientos del cliente. De esta manera, se genera valor acerca de un
bien y esto permite el posicionamiento de una marca frente a otras. El consumidor esta
influenciado por &mbitos socioculturales, situacion econémica e incluso por estados
emocionales. Estos factores permiten que una empresa identifique y segmente el mercado al
que quiere abastecer mediante la implementacion de estrategias de mercadeo que tienen como
objetivo fidelizar a los clientes (Bonilla et al, 2018, p.p. 4-6).

A lo aspectos mencionados, se suma el impacto de las nuevas tecnologias, por
ejemplo el internet. Las personas que utilizan esta red para adquirir un bien, son considerados
como consumidores tecnoldgicos. Por este medio se difunde informacion que permite que el
cliente busque, evalle, compare y decida si la compra que va a realizar satisface sus
necesidades. Estas caracteristicas han motivado a que se incremente su uso y que haya un

nicho de mercado para las empresas que ofertan productos en plataformas tecnoldgicas
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(Bonilla et al, 2018, p.p. 6-13). En la actualidad, el 67,1% de la poblacion de Pichincha
utiliza internet. Ademas, a nivel nacional, el 38,6% de los hombres y el 37,5% de las mujeres
utilizaron el internet cémo fuente de informacion en 2016 (INEC, 2016).

Ademas, Ecuador ocupa el séptimo lugar en las estadisticas de consumidores digitales
en Sudamérica, detras de paises como Brasil, Argentina y Colombia. Estas variables permiten
establecer que existe una nueva tendencia y habitos del consumidor ecuatoriano a la hora de
realizar un proceso de compra. En efecto, para el cliente ya no es suficiente sélo comprar y
consumir. Ahora las personas se enfocan también en el tiempo, la comodidad, la libertad de
decision y la motivacion para saber que, donde y cuando adquirir un bien o servicio (Bonilla

et al, 2018, p.p. 6-13).

2.1.1 Teorias del consumidor aplicados al mercado ecuatoriano y proceso de toma de
decisiones.

La importancia de analizar las teorias del consumidor radica en la necesidad de
conocer a profundidad a los consumidores con el fin de crear y vender con éxito productos o
servicios. Ademas, estas teorias permiten entender la forma en la que los clientes toman
decisiones ya sea de forma individual o por influencia de un conjunto de personas. Las
elecciones pueden variar de acuerdo al contexto de compra, el tipo de producto o incluso la
personalidad de los clientes. En adicion, el estudio del comportamiento del consumidor
permite satisfacer con las expectativas del mercado objetivo para generar comentarios
positivos acerca de un bien o servicio, que en la actualidad, se difunden de manera rapida por
medio de las redes sociales (Gourville y Norton, 2014, p.2).

A pesar de lo complejo que supone entender las particularidades de los consumidores,
las empresas pueden utilizar modelos para predecir los patrones de conducta de sus clientes.

Por ejemplo, el vendedor puede analizar el producto que los consumidores adquieren, el
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contexto en que se desarrolla la compra y las personas que estan involucradas en el proceso
de compra. Mediante estas variables, el proceso de venta pueden ajustarse a los
requerimientos y similitudes que puede existir entre los consumidores (Gourville y Norton,
2014, p.2). Este ultimo grupo se divide en consumidor personal, que es aquel que compra
bienes para su propio uso, para el hogar, o como obsequio para otras personas y el
consumidor organizacional, que se refiere a negocios con y sin fines de lucro, al gobiernoy a
las instituciones (Schiffman y Kanuk, 2010, p. 25).

Por otra parte, los marcos tedricos también permiten entender cémo toman decisiones
los consumidores. De este grupo se destaca la toma de decisiones cognitivas frente a
emotivas, toma de decisiones de alta participacion frente a baja participacion, toma de
decisiones compensatorias frente a no compensatorias y toma de decisiones de optimizacién
frente a las de satisfaccion. EI primer marco se refiere a la compra determinada por el
conocimiento o la emocion. En el caso cognitivo, existe un proceso basado en la informacién
acerca de las caracteristicas de un producto o servicio. Un ejemplo es la compra de seguros.
Las personas que adquieren una péliza, toman en cuenta el importe, la cobertura y otros
beneficios con el fin de optar por una decision racional y 6ptima a nivel econémico
(Gourville y Norton, 2014, p.3).

En contraste, existen decisiones basadas por completo en la emocion. Estas decisiones
se basan en la subjetividad de las personas y se relaciona con los gustos o preferencias del
consumidor. Por ejemplo, en Ecuador la venta de indumentaria de equipos deportivos se basa
en el sentimiento y la pasion por el cual se identifican los hinchas de un determinado equipo.
Este comportamiento, genera que las personas adquieran camisetas en precios mayores a
bienes sustitutos que pueden cumplir con una utilidad similar (Gourville y Norton, 2014, p.3).
Otro ejemplo, es la estrategia implementada por la cerveza Pilsener. Esta marca transmite un

mensaje basado en los sentimientos patriéticos de los ecuatorianos.
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De hecho, su idea es fortalecer el orgullo de haber nacido en Ecuador mediante
slogans como “La cerveza de los ecuatorianos”, “Volveria a nacer aqui” y la frase actual
“Ecuatorianamente refrescante”. Este tipo de estrategias publicitarias generan que 1os
consumidores de cerveza prefieran esta marca y esto ha generado un mayor posicionamiento
en el mercado. En efecto, mediante una investigacion a personas ecuatorianas entre 18 y 65
afios, se pudo determinar que el 96,67% de este grupo considera a Pilsener como una marca
querida y respetada por los ecuatorianos. Ademas, el 67% prefiere a esta maca por delante de
sus competidores debido a su relacion con el patriotismo y el orgullo de ser ecuatorianos
(Rosero, 2016, p.p. 25-38).

En adicidn, el proceso de compra puede estar influenciado tanto por el aspecto
cognitivo como por el emocional y uno de estos factores puede determinar la predileccion por
un bien o servicio. Un ejemplo de esto es la compra de un celular, a nivel racional las
personas se basan en las funciones y el precio del bien. Sin embargo, la marca o modelo
elegida por la mayoria puede suponer un estatus frente a los demas y esto puede llegar a ser el
factor determinante al momento de elegir. Para establecer si el proceso de compra es
cognitivo, emocional o una combinacidn de ambas, es importante analizar variables como el
tipo de producto. Si el bien tiene un propdsito utilitario, los compradores tienen a evaluar de
forma objetiva la funcién que cumple el producto (Gourville y Norton, 2014, p.3).

Por el contrario, si un producto satisface un propoésito de autoafirmacion o placer,
suele ser elegido de forma emocional, por ejemplo los articulos de moda o las obras de arte.
En este Ultimo caso el bien tiende a satisfacer necesidades adquiridas o secundarias, es decir,
aquellas que se aprenden en respuesta a nuestro ambiente o cultura (Schiffman y Kanuk,
2010, p. 108). Otra variable que requiere analisis es el contexto, esto quiere decir el uso que
da el consumidor al producto o servicio. Por ejemplo, cuando se compra una camioneta se

pueden generar dos escenarios.
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El primero es cuando el comprador utiliza al bien para transportar material, en este
caso la eleccion tiende a ser racional porque se evallen caracteristicas como la resistencia, el
espacio o la garantia. El segundo escenario es cuando el usuario adquiere el vehiculo porque
busca transmitir la idea de ser una persona que le gusta los viajes. En este caso, existe un
componente emotivo que supera la eleccion objetiva (Gourville y Norton, 2014, p.p. 3-4).

La ultima variable se relaciona a las diferencias individuales entre los consumidores.
Esto quiere decir, la dicotomia entre el hemisferio izquierdo y el derecho que permite saber
que ciertas personas se dejan guiar por las emociones y otros por los hechos o cifras. En el
caso del aspecto emocional, la decision suele tomar menor cantidad de tiempo. Por su parte,
la eleccion cognitiva toma mayor cantidad de tiempo porque los clientes examinan diferentes
opciones, comparan y contrastan las caracteristicas que consideran importantes. Cuando el
consumidor lleva a cabo este proceso racional, es probable que busque de forma activa los
productos que le interesan, ya sea en tiendas fisicas o en internet. En este caso, la
implementacidn de un sitio web y de la tecnologia en general, es una forma de acercarse al
consumidor y mejorar el proceso de venta (Gourville y Norton, 2014, p. 4).

El segundo marco tedrico es la toma de decisiones de alta participacion frente a los de
baja participacion. En el primer caso, el comprador esta involucrado de forma completa en el
proceso de compra y por esta razon tiende a complejizarse. En efecto, el tiempo para elegir
un producto se prolonga porque el cliente busca informacion detallada, compara los precios,
toma en cuenta recomendaciones y busca otras opciones en diversos canales, por ejemplo en
internet o en la prensa escrita. Esta variable puede darse tanto en decisiones cognitivas como
en emocionales (Gourville y Norton, 2014, p. 8).

Por otra parte, las compras de baja participacidn requieren menos esfuerzo porque se
producen con mayor rapidez y se percibe como menos riesgoso. Este escenario puede darse

cuando existe una rutina, es decir, cuando ya se ha elegido un proveedor o marca y solo se
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repite el proceso de compra cada cierto tiempo, o cuando el precio es muy bajo y por lo tanto,
la compra no requiere de una evaluacion cuidadosa. Es necesario tomar en cuenta, que el
nivel de participacion puede variar con el tiempo. Por ejemplo, si antes se realiz6 una compra
con alta participacion y se eligié a un proveedor con el que el cliente esta satisfecho, en
futuras compras el proceso puede ser de baja participacion porque ya se conoce la marca o el
servicio (Gourville y Norton, 2014, p. 8).

Ante este escenario, las empresas tienden a adaptar sus estrategias de venta de acuerdo
a los niveles de participacion de los consumidores. Para clientes con alta participacion, las
compaiiias tienden a promocionar politicas de devolucion, garantia, comparacion de precios y
caracteristicas en relacion a la competencia. En el mercado ecuatoriano, este es el caso de las
tiendas en linea. Un ejemplo es la pagina web 1001 carros.com que tiene un proceso de
garantia para las personas que adquieren un vehiculo (Pagina 1001carros.com, 2018).
Ademas, la tienda de ropa De Prati, que tiene una politica de cambio y devoluciones de
productos por falla, piezas incompletas o error al momento del envio (De Prati, 2018). En el
caso de clientes con baja participacion, se implementan estrategias como la facil
disponibilidad del bien o servicio y explicaciones sencillas acerca del producto que se oferta.

En Ecuador, esta estrategia la utilizan los diversos periédicos, como EI Comercio.

Para ello, se ha impulsado puestos en diversos puntos de la ciudad y se ha permitido que
personas desempleadas vendan este periddico en la calle o en transportes pablicos (El
Comercio, 2012). Un tercer marco tedrico es la toma de decisiones de optimizacion frente a
las de satisfaccion. Esta Gltima se refiere al proceso en el que los consumidores se conforman
con una alternativa que sea aceptable 0 que supere esta expectativa. A pesar de que puede
darse casos en los que existe una mejor alternativa disponible, la persona que toma la
decision siente que un beneficio adicional no compensa el esfuerzo que supone realizar una

busqueda extra. Por el contrario, cuando una persona esta motivada a comprar una mejor
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alternativa, entonces se denomina toma de decision de optimizacion. En general, cuando el
costo de un bien es alto o existe una diferencia sustancial en cuénto a la calidad, los
consumidores tienden a optimizar su decision (Gourville, Norton, 2014, p.p. 8-10).

El cuarto marco tedrico explica las decisiones compensatorias frente a no
compensatorias (Gourville, Norton, 2014, p.p. 8-10). En el primer caso, las fortalezas de un
producto en cuanto a sus caracteristicas, pueden compensar las debilidades de otras
caracteristicas del mismo bien. Por ejemplo, el alto precio puede compensarse con un disefio
fuera de lo comun y esto hace que el producto siga siendo demandado. En contraste, otros
consumidores no aceptan un producto que no cumpla con todas las caracteristicas que
requieren, por lo tanto, en estos casos no existe una toma de decisiones compensatorias. Un
factor que lleva a tomar una decision compensatoria frente a una no compensatoria es la
cantidad de alternativas que existe en el mercado. Con una mayor cantidad de opciones, un
comprador puede delimitar las caracteristicas que requiere y elegira el bien o servicio que se
ajuste a estos requerimientos (Gourville y Norton, 2014, p.p. 11).

Otro factor influyente es la importancia que un consumidor otorga a ciertas funciones
y esto es parte de la subjetividad de cada persona. Para finalizar, si un comprador tiene
tiempo, acceso a la informacion y paciencia puede implementar una toma de decisiones
compensatoria. Si la toma de decisiones no es compensatoria, el producto o servicio debe
recibir valoraciones positivas en aquellos criterios que prefiere el consumidor, es decir en
ciertos aspectos especificos. Por otra parte, si la toma de decisiones es compensatoria, es
necesario que el producto tenga valoraciones positivas en la suma de sus caracteristicas, es
decir de forma global (Gourville y Norton, 2014, p.p. 8-10). Un ejemplo en este caso es el
consumo de tabaco en el mercado ecuatoriano. A pesar de los esfuerzos por parte del Estado

para mostrar los efectos dafiinos en la salud, y de aplicar politicas para aumentar el costo
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unitario, los consumidores compensan estos aspectos con el gusto de fumar un cigarrillo
(INEC 2010, p.1).

Después de haber analizado los marcos teoricos de la toma de decisiones del
consumidor, es importante detallar el proceso completo, que se divide en tres fases, preventa,
compra y postventa Ver Anexo 7. La primera fase se refiere a la identificacion de una
necesidad, la busqueda de alternativas para satisfacerla, y la informacidn sobre esas opciones.
Para ello necesario que exista un detonante para que una persona decida realizar una compra.
De forma posterior, se da el proceso de busqueda y consideracion. En este caso, el comprador
obtiene opciones mediante redes sociales, consulta de anuncios, visita a concesionarios o
conversaciones con personas conocidas (Gourville y Norton, 2014, p.12).

A continuacion, se desarrolla la evaluacion de las alternativas que parte de un
conjunto total de opciones que se van descartando hasta llegar a la decision final. En este
caso, el consumidor tiene una amplia gama de marcas para elegir, las cuales se van
eliminando y se reducen a un conjunto conocido. Es decir, productos que se han utilizado con
anterioridad o que tienen un fuerte posicionamiento en el mercado. Luego, las opciones se
reducen a un conjunto de consideracién hasta llegar al conjunto de eleccion, en el que existen
dos o tres opciones consideradas. Este es el paso previo a la decision final de la marca o

producto que se elige comprar (Gourville y Norton, 2014, p. 12). Ver figura 1

Figura 1 - Compra de zapatos deportivos: Del conjunto total a la decision
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Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Gourville y Norton, 2014

Cabe sefialar la decision final puede darse bajo uno o varios de los marcos teoricos de
eleccion del consumidor. Esto quiere decir, que las personas pueden elegir de forma
emocional y pueden adoptar una estrategia compensatoria en lo que respecta a las
caracteristicas del producto. Asimismo, la fase de preventa puede variar de acuerdo a las
circunstancias del comprador. Esto quiere decir que si un cliente ya no tiene zapatos
deportivos, la fase de preventa se acorta porque necesita del producto de forma inmediata.
Por el contrario, si la compra no es indispensable, el proceso de preventa puede durar
semanas o0 meses (Gourville y Norton, 2014, p. 13).

Ante este escenario de incertidumbre, las empresas deben implementar estrategias de
persuasion para que el cliente participe del proceso de compra y que su marca llegue al
conjunto de eleccion y posterior decision. La idea no es crear una necesidad sino que el
consumidor se dé cuenta que en algin momento puede requerir de un determinado bien o
servicio (Schiffman y Kanuk, 2010, p. 106).

La segunda fase del proceso de toma de decisiones es la compra. En esta etapa el
consumidor elige cuando y a quién comprar, si en una tienda fisica o en linea, cuantos
articulos va a adquirir, y cdmo pagar. Durante esta etapa, el cliente puede cambiar su
decision, ya sea por recomendaciones del vendedor, por temas de presupuesto o porque el
bien o servicio no cumplia con sus expectativas. Ante estas variables, las empresas recurren a
minimizar los factores externos mediante el incremento de opciones, reduccion de precio o
beneficios para el comprador (Gourville y Norton, 2014, p. 13).

La tercera fase se refiere al proceso de posventa. Durante esta etapa, las empresas
buscan fidelizar al consumidor para que se convierta en un cliente. Este factor no esta

garantizado porque el comprador puede sentirse decepcionado del producto o pudo encontrar
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un bien alternativo, incluso a menor precio. En contraste, si una persona esta satisfecha existe
mayor probabilidad de que transmita comentarios positivos y que recomiende la compra de
un bien. Durante la posventa, es importante contar con una politica de devoluciones, periodos
de garantia y servicio al cliente ante cualquier problema que se pueda suscitar en torno a la
mercancia adquirida. También, la empresa puede realizar campafias publicitarias para motivar
a una nueva compra. Para finalizar se debe mencionar que el proceso de compra varia de
acuerdo al producto, el tiempo y el contexto, por ello es necesario conocer estas variables

para adaptar el proceso de venta al mercado objetivo (Gourville y Norton, 2014, p.p. 13-14).

2.1.2 Web 2.0 y Evolucion de los consumidores

La Web 2.0 es definida como una serie de innovaciones tecnoldgicas que facilitan la
creacion de contenido a bajo costo, la interaccion y la interoperabilidad, esto quiere decir la
habilidad de dos sistemas para intercambiar y utilizar informacion. Su principio fundamental
se basa en la idea que todo tipo de informacion se encuentra en la web y por lo tanto, el
usuario solo requiere un navegador web para estar conectado desde cualquier lugar y en
cualquier momento. En los afios 90, las personas s6lo podian obtener datos, sin embargo, en
la actualidad los usuarios pueden comunicarse con otras personas e incluso interactuar con
sitios que tienen contenidos educativos o comerciales (Berthon et al, 2012, p.p. 2-3).

En adicion, la Web 2.0 ha permitido el incremento del uso de los medios de
comunicacion y una mayor influencia de los denominados consumidores creativos. El
término de medios de comunicacion o media en inglés, es la forma de mostrar el contenido
que existe en la web mediante textos, videos, imagenes y redes, como Facebook. Estos
nuevos canales tecnologicos han facilitado la interaccion entre los individuos y las
organizaciones. Por otro lado, los consumidores creativos son los encargados de crear

contenido para los medios y de consumir e intercambiar informacion en la web. Esta
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capacidad de los usuarios para informar y comunicarse con facilidad permite que tengan
mayor poder e influencia respecto a las empresas oferentes. Es por esta razén que las
compaiiias se enfocan en implementar nuevas tecnologias para crear valor, relacionarse con
los clientes y entender sus necesidades (Berthon et al, 2012, p.p. 3-4).

En efecto, empresas de alimentos, servicios bancarios, instituciones educativas, e
incluso el gobierno participan de forma activa en los medios de comunicacion a través de
internet. Un ejemplo es la publicidad que se muestra mediante las redes sociales con el fin de
atraer nuevos clientes. Su uso es cada vez mas frecuente porque el 67% de internautas habla
sobre diversas marcas en estas comunidades virtuales. Es importante mencionar que las
empresas deben adaptarse a la penetracion de la tecnologia digital para no perder espacio en
el mercado. De hecho, segln un estudio de Marsteller, el 79% de las empresas en el Ranking
de Fortune Global 500, utilizan en la actualidad al menos una plataforma digital, por ejemplo
Twitter, Youtube o un blog corporativo (Ekos Negocios, 2010, p.p. 13-20).

En el caso de Ecuador, existen empresas influyentes que han implementado los
conceptos de la Web 2.0 para fidelizar a sus clientes. Este es el caso del Banco del Pichincha
que cred la aplicacion Pichincha Joven para atraer la atencion de este segmento del mercado
(Ekos Negocios, 2010, p. 24-26). Otro ejemplo es el Banco Produbanco, que desarrollé una
banca digital para que las personas manejen sus cuentas desde el celular. De igual manera, los
nuevos clientes pueden crear una cuenta sin necesidad de ir a una entidad bancaria y sin
depédsito inicial.

El objetivo de esta empresa es que las personas manejen sus finanzas de forma simple,
rapida y segura (Produbanco, 2016). Esta idea innovadora difiere del sistema tradicional para
obtener una cuenta bancaria, en el cual un cliente debe presentar documentos y realizar un

depdsito minimo inicial. A las caracteristicas mencionadas se suma la rapida interaccion con

44



el cliente mediante ejecutivos que atienden en linea para resolver cualquier inconveniente
(Produbanco, 2016).

La incursion tecnoldgica explicada a través de la teoria Web 2.0 ha modificado el
comportamiento de los consumidores y en la actualidad proceso de compra requiere del uso
de plataformas digitales para atraer la atencion de nuevos consumidores, para facilitar el
acceso a productos o servicios y también como estrategia de mercadeo mediante el uso de
redes sociales. En Ecuador, este proceso hacia lo tecnoldgico no es la excepcion y esto ha
influido en la forma como los ecuatorianos compran en la actualidad. Este comportamiento se
puede explicar mediante la curva de adopcidn de innovacion propuesta por Rogers (1995, p.p.

136-150). Ver figura 2.

Figura 2 — Curva de adopcion de Rogers

Innovators Early Early Late Laggards
2.5% Adopters Majority Majority 16 %
135 % 34 % 34% 7

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Rogers, E. 1995

La curva de Rogers es el resultado de la distribucion normal acumulada. En la parte
izquierda se encuentran los innovadores (2.5%), que son las personas que adoptan un
producto tecnoldgico cuando apenas sale al mercado. Estos usuarios se sienten comodos con

la tecnologia y buscan recibir informacion adicional sobre nuevas creaciones, sus decisiones
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estan ligadas al aspecto emocional porque no se centran en la utilidad del artefacto que
adquieren. En la segunda etapa, se encuentran los que adoptan a la nueva tecnologia de forma
temprana (13.5%). Los llamados Early adopters o Visionarios buscan beneficios e invierten
dinero si los productos solucionan algin problema, es decir su eleccion es racional (Rogers,
1995, p.p. 136-155).

En el centro de la curva estan la mayoria temprana (34%) que son los consumidores
pragmaticos. Este grupo busca bajos costos y funciones practicas. Se basan en la referencia y
en la experiencia de otros usuarios antes de utilizar una innovacion tecnologica. En la parte
centro-derecha estan los conservadores (34%), su nombre se debe a que son cautelosos y
tradicionales a la hora de adquirir un producto tecnoldgico. Son personas que se basan en la
razon y es dificil que dejen de utilizar un producto que decidieron probarlo y luego adquirirlo.
También son personas exigentes que requieren un servicio post-venta. En la Gltima etapa se
encuentran los Escépticos (16%). Estos usuarios son renuentes a la tecnologia y sélo la
adoptan cuando hay presion del entorno en el que se desenvuelven (Rogers, 1995, p.p. 136-
155).

En Ecuador, encontramos a la insercion del internet en el grupo Late Majority o
conservadores. Como se menciond en apartados anteriores, el 55,63% de los ecuatorianos
utilizan internet, es decir, la adopcién de esta red en nuestra sociedad ha pasado por etapas de
emocion hasta llegar a una fase racional en la que el usuario ha llegado a fidelizarse con este
servicio (INEC, 2016) (Rogers, 1995, p.p. 136-155). Esto ha generado oportunidades para
nuevas actividades como el comercio electrénico. Segun datos de la Camara Ecuatoriana de
Comercio Electrénico (2017, p.9), las ventas en linea tienen un ritmo de crecimiento de 35%.
Este indicador revela la evolucion del e-commerce y la del consumidor ecuatoriano, quien ya
no sélo utiliza métodos tradicionales para adquirir bienes o servicios. En efecto, segun datos

del INEC (2016), alrededor de 5°700.000 personas compran en linea en Ecuador.
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2.1.3 E-Perfil del consumidor ecuatoriano

Al momento de realizar un proceso de compra, el consumidor del siglo XX1 valora la
mayor extension de horarios, el ahorro de tiempo, la facilidad de acceso, la comodidad, la
variedad y la diversidad de métodos de pago. En Ecuador, el consumo de las personas ha
cambiado debido a factores culturales, sociales y econémicos. Para este analisis se tomara en
cuenta a la clase media debido a que son las personas que tienen ingresos suficientes para
consumir mas alla de los bienes y servicios considerados como necesarios (Revelo, ND, p.2).

Después de la crisis de 1999, el pais experimentd una transformacion de los gastos
tradicionales y la recuperacion de los hébitos de consumo tomé alrededor de 10 afios. Este
desarrollo se generd por factores como la dolarizacion, el aumento del precio del petroleo y
por el acceso al internet (Revelo, ND, p.6). Por esta ultima razén, los ecuatorianos se
convirtieron en consumidores informados, exigentes y con mayores facilidades para
conseguir bienes. Ademas, dejaron de lado sus perfiles impulsivos para incorporar
caracteristicas de reflexion y moderacion al momento de comprar (Ekos Negocios, 2012,
p.11) Esta conducta se debe al tercer agente del mercado, la presencia de la informacion
(Stiglitz, 2002, p.20).

En efecto, en 1995 apenas el 9% de la clase media ecuatoriana tenia computador,
aspecto que evolucion6 en 2010, debido a que el 67,8% del grupo mencionado ya adquirio
este equipo tecnoldgico (Ekos Negocios, 2012, 11). Otra caracteristica del perfil del
consumidor ecuatoriano es la forma de invertir o gastar su dinero. Segun datos del INEC
(2016), la clase media tiene un ingreso mensual que varia entre los 700 y 1.500 dolares. De
acuerdo a las estimaciones, entre el 24% y 57% de estos montos se utilizan en alimentacion,
vestimenta y servicios basicos. Ademas, después de los gastos de vivienda, el rubro mas alto

es el de alimentacidn con el 20% del total de ingresos (Ekos Negocios, 2012, 7).
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En la actualidad, luego de deducir los gastos mencionados, la clase media ecuatoriana
dispone de un rango de consumo que fluctta entre 43% y 76% de sus ingresos. El dinero
adicional se utiliza en la adquisicion de otros bienes y servicios entre los que se destaca el
internet (Ekos Negocios, 2012, 11). Este cambio de consumo se debe al incremento de
ingresos, la diversidad de productos que existe en el mercado e incluso a las estrategias
implementadas por las empresas para optimizar el proceso de compra. La diversidad de
caracteristicas descritas, muestra que el consumidor no se basa so6lo en el precio cuando
realiza una compra (Revelo, ND, p.p. 5-7).

Es importante sefialar que el consumo a través del comercio electrénico se encuentra
en una etapa de constante evolucion. En efecto, del porcentaje de ecuatorianos que no
compran en internet, el 33% menciond que no lo ha hecho por falta de conocimiento y
facilidad de acceso a esta red (CECE, 2017, p.10). Esto quiere decir que existe la
predisposicion a incorporar este habito de compra, pero que es necesario un proceso de
adoctrinamiento acerca de esta forma de adquirir productos. Por otro lado, en base al
segmento de personas que compran en linea, se pudo colegir que las categorias con mayor
demanda son las prendas de vestir, calzado y los servicios (CECE, 2017, p.11).

Otro aspecto importante sobre el andlisis del e perfil del consumidor ecuatoriano, es el
lugar donde se puede implementar un negocio en linea. De acuerdo al estudio realizado por la
Cémara Ecuatoriana de Comercio Electronico (2017, p.11), las ciudades 6ptimas en Ecuador
son Quito, Guayaquil y Cuenca, debido a que las tres ciudades concentran el 51% de las
compras virtuales del pais. En adicion, un factor adicional a tomar en cuenta es el medio de
pago. Para realizar compras en linea, el método de cancelacién mas utilizado son las tarjetas
de crédito con el 61% de las transacciones realizadas, seguido por las tarjetas de débito con el

17% vy la plataforma internacional Pay Pal con el 10% (CECE, 2017, p.43).
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Aparte de los factores descritos, el estudio muestra que el celular es el dispositivo mas
comun para visualizar las opciones y la computadora portétil es el medio frecuente para el
proceso de adquisicién, con el 43% del total de compras realizadas. Ademas, que el segmento
Optimo de mercado para bienes personales en Ecuador son las personas entre 26 y 33 afios de
edad de clase media. En cuanto a los bienes no personales, como los productos tecnologicos,
los grupos entre 18 y 33 afios son los de mayor intencién de compra a futuro. En lo que
respecta a servicios, como boletos de avion y hoteles, el grupo con mayor tendencia al
consumo son las personas entre 26 y 41 afios de edad (CECE, 2017, p.43).

De esta manera, se puede concluir que mediante el uso del celular y las computadoras,
el consumidor ecuatoriano esta incorporando a las compras en linea como parte de sus
habitos de consumo. Ademas, el proceso de compra es reflexivo debido a que existen varios
factores que influyen al momento de decidir, es decir, el comprador no se basa sélo en el
precio del bien. En adicion, los productos preferidos por los usuarios son las prendas de
vestir, el calzado y los servicios. Del mismo modo el método de pago habitual son las tarjetas
de crédito. A esto se suma, que los lugares recomendados para implementar un negocio en
linea son Quito, Guayaquil y Cuenca. Para finalizar, el segmento de mercado 6ptimo para el
e-commerce, es el grupo conformado por personas de clase media entre 18 y 41 afios de edad

(CECE, 2017, p.p. 31- 65).

2.2 Estudio de Mercado

Este subcapitulo pretende obtener informacion directa del posible futuro cliente de la
tienda en linea. Para ello es importante conocer su definicion e importancia en este tipo de
estudios, ademas de la metodologia que se pretende utilizar para la obtencion y analisis de los
datos. También se describe la forma de obtener la muestra que representa al universo del

mercado objetivo. Este proceso permite que el estudio no sea tan amplio y que el nimero
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obtenido sea una muestra representativa de las personas a las que se pretende analizar. Con la
informacion descrita, se procede a realizar un modelo de encuesta, con preguntas
relacionadas al estudio y que permitan generar conclusiones para la implementacién correcta
de la idea de negocio.

El Estudio de Mercado es un proceso para recopilar datos, procesar informacion y
analizar resultados para cumplir con el objetivo de conocer el uso del comercio electrénico y
la implementacion de una tienda en linea de articulos deportivos en Quito-Ecuador. Este
estudio permite identificar las caracteristicas, habitos y las necesidades del consumidor.
Ademas, su importancia radica en la obtencidn de datos para implementar estrategias durante
el proceso de planificacion de un negocio, por ejemplo la segmentacion del mercado o la
diferenciacion del producto o servicio, es decir crear una identidad que difiere de la oferta de
los competidores (Entrepreneur, 2018,).

Por otra parte, el estudio de mercado debe ser realizado con el objetivo de identificar
diferentes alternativas que surgen de la opinion del consumidor y no sélo para confirmar una
idea de negocio. Para ello es necesario, evaluar la informacién de las necesidades del
mercado, recolectar y organizar los datos, analizar la informacion y evaluar el estudio
realizado (Barabba, 1990, p.1). Al realizar este proceso, se puede entender las preferencias
del consumidor mediante la creacion de un perfil que incluya variables como la edad, el
género o el nivel de ingreso. También, se obtiene informacion sobre la competencia y permite
reducir los riesgos que se derivan de decisiones basadas en la intuicion (Government of

Canada, 2018).

2.2.1 Metodologia

El presente proyecto tiene el objetivo de demostrar la prefactibilidad de una tienda en
linea de articulos deportivos como modelo de negocio en Quito-Ecuador en 2019. Para poder
cumplir con el objetivo general se utilizo una metodologia cuantitativa debido a que utiliza
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técnicas estadisticas para conocer los intereses de una poblacion especifica. Segun Glasow
(2005, p.12-15), para poder obtener datos primarios del objeto de estudio se requiere
implementar un estudio de mercado. Este proceso se define como como un conjunto de
acciones que permiten saber la respuesta del mercado ante la insercién de un producto o
servicio. Ademas, este metodo permite analizar y estudiar la viabilidad de un proyecto
empresarial (Merino, 2010, 1-11). Estas razones fundamentan su uso debido a que esta

alineado con el objetivo general de la disertacion.

Para realizar un estudio de mercado existen varias técnicas de recoleccion de datos,
entre ellas se encuentra la observacion, recopilacion documental, encuestas y la entrevista
(Cerda, 1991, p.4). En este ultimo proceso el entrevistador puede ejercer influencia en las
personas y sus respuestas pueden ser parcializadas. También es importante mencionar que es
dificil tener acceso a ciertas poblaciones. En este caso, la investigacion no se puede realizar
porgue no existen datos que representen al universo que se pretende estudiar (Smith y
Albaum, 2012, p.45). Por su parte, la técnica de la observacion se realiza mediante el acto de
mirar y percibir el fendmeno a estudiar. Este acto tiene un caracter selectivo que genera un
sesgo en la exploracion y se puede incurrir en la subjetividad (Cerda, 1991, p.4).

Ademas, los resultados son limitados porque dependen de la percepcion del
investigador. Por otro lado la recopilacion documental se refiere a la informacion obtenida a
través de documentos, libros o investigaciones previas. Este método es se utiliza de manera
frecuente en la elaboracion del marco tedrico de una investigacion porque es una fuente
secundaria. Para el estudio de mercado es necesario conocer datos de un grupo de personas en
especifico y por esta razon, la modalidad descrita no es adecuada para este proceso (Cerda,
1991, p.p. 90-96).

Otro de los métodos es la encuesta, que se define como un instrumento de

investigacion de mercados que pretende obtener informacion concreta de un grupo de
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personas mediante un cuestionario verbal o escrito. Este grupo se conoce como poblacion o
universo. A pesar de problemas como el sesgo de los resultados y el bajo indice de
respuestas, la encuesta es uno de los métodos mas utilizados en los estudios de mercado
debido a que revela informacion especifica de las fuentes primarias (Alelu et al, ND, p.p. 3-
4). Ademas, permite conseguir datos sobre diversos temas y a partir de ello, se puede realizar
comparaciones intergrupales. En adicion, mediante el respectivo analisis de los resultados se
puede conocer las necesidades de las personas, identificar la demanda y establecer
parametros para la oferta de bienes o servicios (Glasow, 2005, p.5). Por las razones
mencionadas, se considera util la implementacion de una encuesta para el presente estudio de
mercado.

En lo que respecta al proceso de aplicacion de la encuesta, es necesario definir su
objetivo, seleccionar la muestra, elaborar el cuestionario, y analizar e interpretar los datos
(Alela, et al, ND, p.7). En este caso, el objetivo es conocer la opinion y posible interés de las
personas si se oferta una tienda en linea de articulos deportivos en Quito. Este proposito va
acorde al objetivo especifico de este capitulo y al objetivo general de la disertacién. La
seleccidn de la muestra se realizara mediante la formula estadistica de muestra simple
(Lincoln University, 2006, p.p. 1-3). En adicidn, el cuestionario constara de preguntas acerca
del comercio electronico y la implementacion de una tienda en linea (Glasow, 2005, p.13).

Para la Gltima etapa se utiliza la metodologia cuantitativa, la cual se basa en el uso de
técnicas estadisticas para conocer los intereses de la poblacion que se estudia. Mediante la
medicion numérica, es posible recolectar informacion sobre una muestra representativa y con
el respectivo analisis e interpretacion de los datos se puede confirmar o refutar una propuesta.
La estadistica se puede dividir en dos areas, la parte descriptiva y la inferencial. La primera se

centra en la descripcion de numeros y la relacion que existe entre ellos para resumir los datos
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y que sea sencillo entender los resultados, para ello se requiere una unidad de analisis y de
datos medibles (Dewberry, 2004, p.3).

Por su parte, la estadistica inferencial se basa en el analisis de los nimeros y la
obtencion de conclusiones acerca de diversas variables que describen a un grupo de personas
(INEGUI, ND, p. 4-7). En este caso, el universo son las personas de la ciudad de Quito de
clase media y con acceso a internet entre 18 y 50 afios de edad. A partir de esta poblacion se
determinarad un nimero representativo para recopilar datos e informacion del mercado que se
estudia. Esta idea se fundamenta en los lineamientos de un estudio exploratorio, el cual
permite que el proyecto sea manejable mediante el calculo de una muestra (Smith, 2012,
p.21).

Con este predambulo, se debe sefialar que el estudio utiliza los dos tipos de estadistica.
La parte descriptiva es necesaria para sintetizar y resumir la informacion, por ejemplo la edad
de las personas que contestaron la encuesta. En este caso, la unidad de analisis son las
personas Yy los datos medibles son los rangos de edad que se encuentran entre 18 y 50 afios.
Estos datos no necesitan de un proceso de analisis si se los estudia de forma particular, sin
embargo, si este proceso se realiza en conjunto con los resultados de otras variables, se puede
obtener conclusiones relevantes para el estudio de prefactibilidad y es en esta etapa que se
requiere de la estadistica inferencial. Por ejemplo se puede obtener el mercado objetivo a
través del anélisis de los rangos de edades con mayor interés en una tienda virtual de articulos
deportivos (Dewberry, 2004, p.p. 29-32). Para finalizar, los resultados obtenidos se sintetizan
mediante graficos circulares y su interpretacion se realiza de forma escrita (Hueso y Cascant,

2012, p. 9-11) (Matus, 2014, p.5).
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2.2.2 Muestra

La presente disertacion busca determinar la prefactibilidad de una tienda en linea en el
mercado ecuatoriano. Basados en los datos e informacion de la Camara Ecuatoriana de
Comercio Electronico, las ciudades con mayor propension a utilizar este modelo de negocio
son Quito, Guayaquil y Cuenca. En este caso, el estudio se centra en la capital ecuatoriana.
Ademas, el grupo con mayor tendencia a comprar en linea son las personas de clase media
entre 18 y 41 afos. En base a este dato, la encuesta del presente estudio analizaré los
resultados de los quitefios de clase media entre 18 y 50 afios de edad. Segun el censo del
2010, la poblacién de la ciudad de Quito perteneciente a este rango fue de 828.599 personas
(INEC, 2010). Para obtener datos actuales, se calculé el crecimiento de este grupo
poblacional mediante la tasa de 1,51% propuesta por el INEC (2016) y se tom0 en cuenta a
los quitefios con acceso a internet. De esta manera se obtuvo que el universo son 601.197
personas (INEC, 2016) Ver Anexo 8. Para el célculo de la muestra se procede a aplicar la
formula estadistica de muestra simple (Lincoln University, 2006, p.p. 1-3).

Figura 3 — Formula para calcular el tamafio de la muestra

N = Tamafio de la Poblacion

zZZxp(1l-—p
eg ) e = Margen de error (decimal)
14 (Zz Xp(d- P)) z = Nivel de confianza (puntuacion z)
e? N

p = valor porcentual (decimal)

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Lincoln University, 2006

El tamafio de la poblacion (N) es el grupo que contestara la encuesta. EI margen de
error (e) es el porcentaje de probabilidad que el comportamiento y las opiniones de la muestra

se desvien de la poblacién total. Existe la opcién de elegir entre 1%, 3%, 5% y 10% de
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margen de error, en esta disertacion se utilizara el 5% debido a que es el porcentaje utilizado
con mayor frecuencia en investigaciones. El nivel de confianza (z) indica cuan confiable es
una medida. Los porcentajes de uso comun son 90%, 95% y 99%, los cuales se representan
con la puntuacion z (Lincoln University, 2006, p.p. 1-3).

Para 90% el valor es 1.65, para 95% es 1.96 y para 99% es 2.58. En el caso de este
estudio se utilizara el valor de 1.96 como medida de confianza. Para finalizar, el valor
porcentual se basa en el porcentaje de la muestra que elige una respuesta en particular. En el
caso de ser una encuesta realizad por primera vez, la cifra recomendable es p = 0.5 porque es
una estimacion que no es flexible y tampoco excesiva (Lincoln University, 2006, p.p. 1-3). El
calculo de la muestra para este estudio dio como resultado 384 personas, a continuacion se

indica el procedimiento:

1.96% x 0.5 (1 — 0.5) N=2644.145
0.052 — 384 e = 5% = 0.05 (decimal) 3
1+ (1.962 x 0.5(1— 0.5)) z = 95% = 1.96 (puntuacion z)
0.05% (601.197) p = 0.5 (decimal)

2.2.3 Modelo de Encuesta
Encuesta de Percepcion sobre el Comercio Electrénico
Estimado/a encuestado/a

La presente encuesta tiene el proposito de obtener informacién sobre el Comercio Electrénico
y la implementacion de un modelo de Negocio para la ciudad de Quito-Ecuador.

Por favor, lea con cuidado y conteste las siguientes preguntas. Es una encuesta anénima y
seria de mucha ayuda que responda de manera veridica y adecuada. jGracias!

1) ¢Qué edad tiene?

18-25
26 — 30
31-35
36 —-41
42 - 50
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2) ¢Cudl es su sexo?

Masculino
Femenino

3) ¢Ha comprado usted articulos deportivos en los Gltimos 6 meses?

Si
No

4) ¢ Tiene acceso a Internet?

Si
No

5) ¢Alguna vez ha realizado una compra por internet?

Si
No

(Si su respuesta es No, pase a la pregunta 7 por favor)
6) ¢En qué sitios o0 paginas web ha realizado sus compras en linea?

Amazon
YaEsta.com
Ebay

Linio

Otro

(Puede elegir méas de una opcion)
7) ¢Cuales son las razones por las que no compraria por Internet?

Falta de Seguridad

Desconocimiento

Formas de pago que no son accesibles
Prefiere asistir a una tienda fisica
Prefiere ver y probar el producto

(Puede elegir mas de una opcion)
8) ¢ Cuaéles son las principales razones para realizar compras en linea?

Precio

Ahorro de tiempo

Garantia

Servicio al cliente personalizado
Comodidad

Variedad de métodos de pago

(Puede elegir mas de una opcion)



9) Si hubiese una tienda en linea de articulos deportivos de marcas reconocidas, con las
seguridades y garantias necesarias ¢ La utilizaria?

Si
No

10) ¢Qué tipo de articulos deportivos compraria por internet?
Calzado
Camisetas
Calentadores
Maletas
Accesorios deportivos: Raquetas, gorras, etc.
(Puede elegir mas de una opcidn)
11) ¢ Qué factores serian los mas importantes para que decida utilizar una tienda en linea de
articulos deportivos?
Tiempo de entrega
Precios méas econdmicos que en otras tiendas
Tiempo de respuesta cuando se realiza una pregunta
Variedad de métodos de pago (Tarjeta de crédito, débito, PayPal, etc)
(Puede elegir més de una opcion).
12) ¢ A través de qué medio le gustaria conocer la tienda en linea de articulos deportivos?
Redes sociales
Correo electronico
Medios de comunicacion como radio, periddico, television

Volantes

(Puede elegir mas de una opcion).

2.3 Analisis del Estudio de Mercado

En este subcapitulo se pretende analizar los datos obtenidos en el estudio de mercado.
Para ello se presenta la tabulacion de resultados, se presentara los datos en graficos para
entender de mejor manera y se procedera a describir y analizar la informacidn que se obtuvo
del futuro mercado objetivo. Los aspectos mencionados permitiran conocer el
comportamiento del consumidor ecuatoriano y la opinion acerca de la implementacion de una

tienda en linea enfocada en articulos deportivos.
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El estudio de mercado es un proceso necesario para conocer la factibilidad de un
futuro negocio. La persona o empresa que busca implementar una idea tiene que analizar el
posible éxito o fracaso de este proceso. Para ello, necesita estar informado y tener una
perspectiva clara al momento de tomar una decision. El estudio de mercado permite explorar
un segmento desconocido mediante los datos y la informacion que se obtiene con su
implementacion. En efecto, el investigador puede entender los habitos de compra antiguos,
actuales y futuros. De esta manera, las empresas pueden adaptar sus bienes o servicios de
acuerdo al requerimiento del consumidor y obtener una ventaja competitiva en relacién a
otros oferentes (Jordan, 2018, p.1).

Ademas, otra razon para implementar un estudio de mercado es la reduccion de riesgo
porque al preguntar de manera directa a los futuros clientes se entiende sus preferencias y
esto permite que la inversion sea utilizada de manera estratégica. Este estudio también
permite establecer objetivos realistas, desarrollar estrategias efectivas, examinar y solventar
problemas e identificar nuevas oportunidades de negocio (Al-Shatanawi et all, 2014, p.p. 4-
8). Por las razones mencionadas se decidio realizar un estudio de mercado que permitira
obtener informacién directa de los posibles clientes de una tienda de articulos deportivos en
Quito-Ecuador.

Los principales hallazgos del segundo capitulo son los antecedentes y la situacion
actual del consumidor ecuatoriano mediante los lineamientos de las teorias propuestas, la
Web 2.0 y la teoria del consumidor. EI consumidor ecuatoriano ha pasado de utilizar s6lo
modelos de negocio tradicionales a incorporar la tecnologia en su proceso de compra. Con
esta informacion, se pudo realizar un perfil del cliente ecuatoriano que engloba patrones y
caracteristicas similares de los futuros clientes. A esta descripcion se suma el estudio de
mercado que permite conocer la opinién del mercado objetivo. Con el analisis de los

resultados se pudo determinar las preferencias y los requerimientos del futuro consumidor. El
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proceso que parte del aspecto tedrico hasta la parte practica, mediante el estudio de mercado,
permiten cumplir el objetivo de analizar el comportamiento de los consumidores en cuanto al
uso del comercio electronico y la opinion del mercado objetivo acerca de la implementacion

de una tienda en linea de articulos deportivos en Quito-Ecuador.

2.3.1 Tabulacion de resultados

El proceso de tabulacion de datos se realizé mediante la plataforma en linea
denominada formularios de Google. Esta herramienta permite obtener informacion
organizada a traves de esquemas circulares y de barras. Las respuestas de los encuestados
también pueden mostrarse en una hoja de calculo para el respectivo andlisis individual o
general. Ademas, el software tiene la opcion de elegir el formato de respuesta, es decir, desde
opcion multiple hasta opciones despegables o lineales (Google, ND, p.1).

Con la informacion obtenida, el siguiente proceso es ordenar y presentar los datos en
tablas con porcentajes y gréficos. Para ello se utilizaron las funciones de Excel. Mediante el
proceso descrito, el investigador puede analizar los resultados y obtener conclusiones acerca
de la percepcion de los encuestados. En este caso, se realizaron 385 encuestas a personas de
la ciudad de Quito que se encuentran en el rango entre 18 y 50 afios. A continuacién se

detalla los porcentajes obtenidos por pregunta.

Pregunta 1.- ;Qué edad tiene?

18-25 268 0,696 69,61%
26-30 47 0,122 12,21%
31-35 36 0,094 9,35%
36-41 17 0,044 4,42%
42-50 17 0,044 4,42%
Total 385 1,000 100%

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.
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Pregunta 2.- ¢;Cual es su sexo?

Opciones Encuestados Valor  Porcentaje

Masculino 199 0,517 51,69%
Femenino 186 0,483 48,31%
Total 385 1,000 100%

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.

Pregunta 3.- ;Ha comprado usted articulos deportivos en los Gltimos 6 meses?

Opciones Encuestados Valor  Porcentaje

Si 259 0,673 67,27%

No 126 0,327 32,73%
Total 385 1,000 100%

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.

Pregunta 4.- ;Tiene acceso a Internet?

Opciones Encuestados Valor  Porcentaje

Si 382 0,992 99,22%

No 3 0,008 0,78%
Total 385 1,000 100%

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.

Pregunta 5.- ;Alguna vez ha realizado una compra por internet?

Opciones Encuestados Valor  Porcentaje

Si 300 0,779 77,92%
No 85 0,221 22,08%
Total 385 1,000 100%

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.
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Pregunta 6.- ;En qué sitios o paginas web ha realizado sus compras en linea?

Opciones Encuestados  Valor  Porcentaje

Amazon 194 0,466 46,63%
Ebay 80 0,192 19,23%
Mercado Libre 48 0,115 11,54%
Wish 25 0,060 6,01%
YaEsta.com 18 0,043 4,33%
Linio 17 0,041 4,09%
Facebook 8 0,019 1,92%
Aliexpress 6 0,014 1,44%
OLX 4 0,010 0,96%
Best Buy 2 0,005 0,48%
Googla Play Store 2 0,005 0,48%
Riot Games 2 0,005 0,48%
Whatsapp 1 0,002 0,24%
Dystore 1 0,002 0,24%
Instagram 1 0,002 0,24%
Zafull 1 0,002 0,24%
Old Navy 1 0,002 0,24%
Alibaba 1 0,002 0,24%
6pm 1 0,002 0,24%
Puma 1 0,002 0,24%
H&M 1 0,002 0,24%
Shein 1 0,002 0,24%
Total 416 1,000 100%

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.

Pregunta 7.- ;Cuales son las razones por las que no compraria por Internet?

Opciones Encuestados Valor  Porcentaje
Falta de Seguridad 194 0,316 31,65%
Prefiere ver y probar el producto 175 0,285 28,55%
Formas de pago que no son accesibles 89 0,145 14,52%
Desconocimiento 81 0,132 13,21%
Prefiere asistir a una tienda fisica 74 0,121 12,07%
Total 613 1,000 100%

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.



Pregunta 8.- ;Cudles son las principales razones para realizar compras en linea?

Opciones Encuestados Valor  Porcentaje
Precio 216 0,291 29,11%
Ahorro de tiempo 216 0,291 29,11%
Comodidad 177 0,239 23,85%
Variedad de métodos de pago 56 0,075 7,55%
Garantia 49 0,066 6,60%
Servicio al cliente personalizado 27 0,036 3,64%
Mayor variedad de productos 1 0,001 0,13%
Total 742 1,000 100%

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.

Pregunta 9.- Si hubiese una tienda en linea de articulos deportivos de marcas reconocidas,

con las seguridades y garantias necesarias ¢ La utilizaria?

Opciones  Encuestados  Valor Porcentaje

Si 349 0,906 90,65%
No 36 0,094 9,35%
Total 385 1,000 100%

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.

Pregunta 10.- ;Qué tipo de articulos deportivos compraria por internet?

Opciones Encuestados| Valor Porcentaje
Calzado 242 0,311 31,11%
Camisetas 170 0,219 21,85%
Calentadores 129 0,166 16,58%
Maletas 115 0,148 14,78%
Accesorios deportivos 122 0,157 15,68%
Total 778 1,000 100%

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.
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Pregunta 11.- ; Qué factores serian los mas importantes para que decida utilizar una tienda

en linea de articulos deportivos?

Opciones Encuestados  Valor Porcentaje
Tiempo de entrega 257 0,377 37,68%
Precios mas econdmicos que en otras tiendas 222 0,326 32,55%
Variedad de métodos de pago 128 0,188 18,77%
Tiempo de Respuesta 68 0,100 9,97%
Avrticulos originales y variedad de productos 3 0,004 0,44%
Toma de medidas y cambio de tallas 3 0,004 0,44%
Seguridad en la entrega 1 0,001 0,15%
Total 682 1,000 100%

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.

Pregunta 12.- ;A travées de qué medio le gustaria conocer una tienda en linea de articulos

deportivos?

Opciones Encuestados  Valor Porcentaje
Redes Sociales 242 0,369 36,89%
Radios, Periédicos, Television 170 0,259 25,91%
Correo electrénico 129 0,197 19,66%
Volantes 115 0,175 17,53%
Total 656 1,000 100%

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.
2.3.2 Presentacion de resultados graficos

En este apartado se presentaran los graficos de los resultados obtenidos en la encuesta.
Los graficos son necesarios para que los datos tengan una estructura definida y exista una
visualizacion sencilla de la informacion. Esto permite descartar datos erroneos, identificar las
variables dependientes, identificar la informacion redundante y obtener tendencias acerca del
tema de investigacion. Con la informacion sintetizada de esta manera, se podra realizar el

respectivo analisis y obtener conclusiones del futuro mercado objetivo (Wickham y
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Grolemund, 2017). Este proceso se realizé en la herramienta Excel y la representacion fue a

través de diagramas de barras y gréaficos circulares.

Pregunta 1.- ;Qué edad tiene?

442%  4.42%

=18-25 =26-30 =31-35 =36-41 -42-50

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.

Pregunta 2.- ;Cudl es su sexo?

® Masculino
M Femenino

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.
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Pregunta 3.- ;Ha comprado usted articulos deportivos en los Gltimos 6 meses?

80,00%

67,27%

70,00%
60,00%
50,00%
0
40,00% 32,73%
30,00%
20,00%

10,00%

0,00%
Si No

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.

Pregunta 4.- ;Tiene acceso a Internet?

1%

H|Si
® No

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.
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Pregunta 5.- ;Alguna vez ha realizado una compra por internet?

90,00%

77,92%

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

22,08%

Si No

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.

Pregunta 6.- ;En qué sitios o paginas web ha realizado sus compras en linea?

Shein 1 0.24%
H&M | 0.24%
Puma 1 0.24%
6pm 1 0.24%
Alibaba 1 0.24%
Old Navy 1 0.24%
Zafull 1 0.24%
Instagram | 0.24%
Dystore | 0.24%
Whatsapp | 0.24%
Riot Games 1 0.48%
Googla Play Store 1 0.48%

Best Buy 1 0.48%
OLX M 0.96%
Aliexpress B 1.44%
Facebook mE 1.92%
Linio s 4.09%
YaEsta.com I 4.33%
Wish s 6.01%
Mercado Libre I 11.54%
Ebay NS 19.23%
Amazon | I 406.63%,

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00% 45.00% 50.00%

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.
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Pregunta 7.- ;Cuéales son las razones por las que no compraria por Internet?

35.00%
30.00%
25.00%

31.65%
20.00%
14.52%

28.55%
D 13.21% 12.07%

M Falta de Seguridad m Prefiere ver y probar el producto

15.00%
10.00%
5.00%

0.00%

M Formas de pago que no son accesibles 4 Desconocimiento
m Prefiere asistir a una tienda fisica

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.

Pregunta 8.- ;Cuales son las principales razones para realizar compras en linea?

Mayor variedad de productos | 0.13%

Servicio al cliente personalizado i 3.64%

Garantia ﬁ 6.60%
Variedad de métodos de pago ﬁ 7.55%
Comodidad [ 23.85%
Ahorro de tiempo — 29.11%
precio. [ 201%

0.00%  5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00%

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.



Pregunta 9.- Si hubiese una tienda en linea de articulos deportivos de marcas reconocidas,

con las seguridades y garantias necesarias ¢La utilizaria?

M Si
M No

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.

Pregunta 10.- ; Qué tipo de articulos deportivos compraria por internet?

35.00%
31.11%

30.00%
25.00% 21.85%

20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%
Calzado Camisetas Calentadores Accesorios
deportivos

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.

14.78%

Maletas
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Pregunta 11.- ;Qué factores serian los mas importantes para que decida utilizar una tienda

en linea de articulos deportivos?

| 0.15%
l 0.44%
| 0.44%

H 9.97%
I l 18.77%

0.00% 5.00% 10.00% 15.00% 20.00% 25.00% 30.00% 35.00% 40.00%

m Seguridad en la entrega m Toma de medidas y cambio de tallas
m Articulos originales y variedad de productos & Tiempo de Respuesta
14 Variedad de métodos de pago M Precios mas econémicos que en otras tiendas

m Tiempo de entrega

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.

Pregunta 12.- ;A través de qué medio le gustaria conocer una tienda en linea de articulos

deportivos?

® Redes Sociales
® Radios, Periédicos,
Television

® Correo electrénico

m \/olantes

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Encuestas, Formularios Google.
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2.3.3 Analisis de resultados

En las preguntas 1 y 2 se averigud la edad y el sexo de las personas. El objetivo es
conocer la diversidad de la muestra y tener una idea clara de las caracteristicas de los
encuestados. El resultado obtenido en la pregunta 1 es que el 69,61% de los participantes
tienen entre 18 y 25 afios, el 12,21% tiene entre 26 y 30 afios, el 9,35% se encuentra en el
rango de 31 y 35 afios. Para finalizar, el 8,84% tiene entre 36 y 50 afios de edad. En el caso
de la pregunta 2, se obtuvo que el 51,59% de los encuestados fueron hombres y el 48,31%
fueron mujeres. De esta manera, la muestra contiene opiniones y percepciones diversas del
posible mercado objetivo, que se establece de acuerdo al grupo con mayor interés en el
comercio electronico. Segun la Cadmara de Comercio Electrénico, este grupo esta conformado
por personas entre 18 y 41 afios de edad (CECE, 2017, p.p. 31- 65).

La pregunta 3 pretende conocer si los encuestados han adquirido articulos deportivos
en los Gltimos 6 meses. La indagacion dio como resultado que el 67,27% de los encuestados
si han realizado compras de articulos deportivos en los Gltimos 6 meses, mientras que el
32,73% no han adquirido estos productos. El resultado es positivo para la presente
investigacion, porque denota interés y frecuencia de compra de articulos deportivos por parte
del mercado objetivo.

La pregunta 4 busca conocer si el mercado objetivo tiene acceso a internet. Esta
informacion es necesaria porque la tienda de articulos deportivos estara disponible en linea y
si las personas no tienen acceso a esta red, no podrén ser futuros clientes. Como resultado se
obtuvo que el 99,2% de los encuestados tiene acceso a internet, mientras que el 0,78%
menciono gue no tiene acceso a la red. Estos datos, muestran que la mayoria del mercado
objetivo tiene accesibilidad a esta propuesta de negocio.

En la pregunta 5 se pretende saber si las personas encuestadas han realizado compras

por internet. De acuerdo a los datos, el 77,92% si ha realizado compras en linea y el 22,08%
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no lo ha hecho. Estos resultados se complementan con la pregunta 4 porque ademas del
acceso, es necesario que las personas sepan cémo funciona el proceso de compra en internet.
En este caso, la mayor parte del mercado objetivo conoce la dinamica y por lo tanto, no es de
suma importancia un ciclo de educacion para los futuros clientes en cuanto al uso, métodos
de pago o politicas de seguridad.

La pregunta 6 busca obtener informacion sobre la posible competencia. El 46,63% de
las personas que han comprado en internet, utilizaron la plataforma Amazon. EI 19,23%
utilizé Ebay y el 11,54% comprd en linea a través de Mercado libre. Estos datos muestran la
preferencia del consumidor por tiendas virtuales extranjeras. Ademas, cabe mencionar que
ninguna de las tres empresas tiene como objetivo principal la venta de articulos deportivos.
También, se debe tomar en cuenta que Mercado Libre tiene un modelo de negocio diferente a
la propuesta de negocio de esta investigacion, porque este sitio es un mercado virtual donde
cualquier persona natural puede vender y adquirir productos. Por lo tanto, el vendedor es
responsable de la logistica y formas de pago.

La pregunta 7 tiene como objetivo advertir las razones por las que el usuario no
compraria por Internet y tener estrategias para normalizar esta forma de adquirir productos.
El 31,65% menciond que un motivo para evitar las compras en linea es la falta de seguridad.
El 28,65% prefiere ver y probar el producto. El 14,52% considera que no todas las formas de
pago son accesibles. El 13,21% de los encuestados no compraria por desconocimiento de los
oferentes y el 12,07% prefiere asistir a una tienda fisica. Estas respuestas permiten conocer
las barreras que enfrentan los usuarios al momento de utilizar una plataforma en linea. A
partir de esta informacion, se puede utilizar un protocolo de transferencia de hipertexto
(HTTPS) que permite la transferencia segura de los datos y dar a conocer a los futuros

usuarios (Boneh, ND, p.p. 2-5). También, se puede implementar estrategias para que existan
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diversas formas de pago y que esto no sea un impedimento para que las personas adquieran
productos en linea.

Mediante la pregunta 8 se pretende conocer las variables que motivan al consumidor a
comprar en linea. Las dos opciones con mayor porcentaje son el precio y el ahorro de tiempo
con el 29,11% cada una. Después se encuentra la opcion comodidad con el 23,85%, la
variedad de métodos de pago con 7,55%, la garantia con 6,60% Y el servicio al cliente
personalizado con el 3,64%. Con esta informacidn, la propuesta de negocio se puede centrar
en fortalecer estos aspectos para fidelizar al cliente y diferenciarse de la competencia al
cumplir con las expectativas del consumidor. Es decir, se debe implementar precios
competitivos o que sean menores a los que cobran los otros oferentes y ademas que la
logistica sea rapida para que el envio se realice en el menor tiempo posible.

La pregunta 9 tiene como objetivo conocer la percepcién de los encuestados acerca de
la implementacion de una tienda en linea de articulos deportivos en Quito. De acuerdo a los
datos, el 90,65% de los encuestados si utilizaria esta propuesta de negocio mientras que el
9,35% no lo haria. Estos resultados son positivos porque existe una predisposicion a utilizar
esta plataforma. Por otra parte, la pregunta 10 busca conocer los productos que se deben
ofertar en la tienda en linea. El 31,11% de las personas prefiere calzado, el 21,85% quiere que
se oferte camisetas, el 16,85%, calentadores, el 15,68%, accesorios deportivos y el 14,78%
busca maletas. Estos datos revelan los productos de interés que permiten captar la atencion
del mercado objetivo y define en qué se debe gastar la inversion inicial del proyecto.

Mediante la pregunta 11 se pretende identificar los factores importantes para que los
interesados decidan utilizar la tienda en linea. La variable con mayor porcentaje es el tiempo
de entrega con el 37,68% de preferencia, después se encuentra el factor de precios mas
econdmicos en relacion a otras tiendas con el 32, 55%, la variedad de métodos de pago con el

18,77% y el tiempo de respuesta con el 9,97%. Esta pregunta es mas especifica y se relaciona
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de manera directa con la implementacion de la idea de negocio a diferencia de la pregunta 8
que busca obtener respuestas del comercio electronico en general. Con los resultados de esta
pregunta, es evidente que el enfoque de la tienda en linea debe ser el tiempo de entrega, los
precios y la diversidad de métodos de pago.

La ultima pregunta tiene como objetivo conocer el medio para publicitar y dar a
conocer la tienda en linea. La variable preferida por los encuestados son las redes sociales
con el 36,89%. Después se encuentran los medios tradicionales como la radio, periddicos y
television con el 25,91%, luego el correo electrénico con el 19,66% Yy para finalizar los
volantes con el 17,53%. En este caso se colige que el medio para que la gente conozca sobre
la implementacion de una tienda en linea es mediante publicidad virtual.

Los principales hallazgos del segundo capitulo son los antecedentes y la situacion
actual del consumidor ecuatoriano mediante los lineamientos de las teorias propuestas, la
Web 2.0 y la teoria del consumidor. EI consumidor ecuatoriano ha pasado de utilizar s6lo
modelos de negocio tradicionales a incorporar la tecnologia en su proceso de compra. Con
esta informacion, se pudo realizar un perfil del cliente ecuatoriano que engloba patrones y
caracteristicas similares de los futuros clientes. A esta descripcion se suma el estudio de
mercado que permite conocer la opinién del mercado objetivo. Con el analisis de los
resultados se pudo determinar las preferencias y los requerimientos del futuro consumidor. El
proceso que parte del aspecto tedrico hasta la parte practica, mediante el estudio de mercado,
permiten cumplir el objetivo de analizar el comportamiento de los consumidores en cuanto al
uso del comercio electronico y la opinion del mercado objetivo acerca de la implementacion

de una tienda en linea de articulos deportivos en Quito-Ecuador.
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CAPITULO Il

IMPLEMENTACION DE LA TIENDA EN LINEA Y ESTUDIO ECONOMICO

3.1  Andlisis técnico, logistico y presentacion de la plataforma

El presente subcapitulo estipulara los requisitos técnicos para la creacion de la tienda
en linea. En este apartado se detallara los requerimientos minimos para el 6ptimo
funcionamiento de una plataforma en linea. En adicion, se presentara el método de pago y de
envio que es parte del tema logistico del servicio propuesto. Con la investigacion, se
determinaré si se debe contratar empresas externas para el cobro y envié de productos. Para
finalizar, se presentard un primer modelo de la tienda en linea, esto se centra en los
requerimientos del consumidor y en base a otros modelos utilizados en la actualidad.

En la parte técnica, es necesario describir los requerimientos esenciales para la
creacion y el adecuado funcionamiento de una pagina web. En lo que respecta a la parte
visual, el objetivo es indicar la pagina principal de la tienda en linea. Para ello, se realizara
una comparacion con modelos de negocios similares y con orientacion al cliente. Es decir,
que sea facil de utilizar y que tenga una imagen sugerente para fidelizar al mercado objetivo.
También se presenta la forma de pago que se basa en los datos obtenidos de la encuesta y que

busca satisfacer la demanda del futuro consumidor.

3.1.1 Requerimientos técnicos para la creacion de la plataforma

La tienda en linea de articulos deportivos debe estar disponible en un sitio web, para
que pueda ser visitado y se realice el proceso de compra por parte del cliente. Un sitio web se
define como una estructura de informacion que tiene caracteristicas como la forma grafica, la
interactividad, el acceso y la hipertextualidad, que se define como el texto que aparece en los
aparatos electronicos y que mediante una referencia a otro texto, permite el acceso inmediato
a una pagina. Para crear un sitio web es importante seguir un proceso que requiere

74



concepcidn, construccion, evaluacion y mantenimiento de la pagina (Garcia, 2002, p.p. 1-2).
En la primera parte, se determina el pablico al que va a ir dirigido la pagina, el tipo de frases
a utilizar, y el objetivo que se quiere alcanzar con el sitio web.

En la etapa de construccion, requiere de especificaciones técnicas para el correcto
desarrollo de la pagina. El primero es registrar un dominio que sirve para facilitar la busqueda
y ubicar una pagina determinada en internet. EI Dominio o DNS, nombre que se utiliza en
lenguaje de programacion, simplifica los codigos numéricos que representan a una direccion
web. Por ejemplo, para visitar la pagina de ICANN, el dominio transforma la direccion IP
192.0.34.163 en icann.org. De esta manera, el usuario puede recordar los sitios web cuando
vuelva a navegar en internet (ICANN, 2010, p.5).

En el caso de esta disertacion, se utilizara la pagina GoDaddy para comprar el
dominio. Esta empresa permite que el nombre elegido sea exclusivo y que nadie mas pueda
utilizarlo. La importancia de adquirir un dominio radica en el fortalecimiento de la marca. En
efecto, este es el nombre que el usuario reconocera en internet, en correos electrénicos, en
anuncios e incluso en confirmaciones de pedidos (GoDaddy, 2018). Entre las opciones
investigadas, se encuentra planetadeportivo.net, planetadeportivo.org o
equiposdeportivos.com. Ver Anexo 9. Con la eleccion y reserva del dominio, es necesario
adquirir un espacio para guardar la informacién que estara disponible en la pagina. Para ello,
se debe contratar un hosting, que se refiere a un espacio en los servidores de una empresa
para almacenar los datos de la pagina (De la Torre, entrevista, 28 de diciembre 2018).

En este caso, se utilizaran los servicios de Bluehost, una empresa que oferta servicios
para guardar informacion y que tiene planes mensuales. Cuando la pagina empiece a
funcionar se avizora un trafico de 100 visitas al sitio web por dia. Esta cantidad es una
prevision basada en el 5% de captacion de las personas quitefias interesadas en la idea de

negocio y que utilizan internet. Para este nimero de visitas, se requiere un plan plus, el cual
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incluye el almacenamiento de la base de datos, un servidor en la nube con disco duro de alta
velocidad, almacenamiento ilimitado de correos y el certificado SSL. Esta Gltima
caracteristica se refiere a la seguridad que tiene el usuario para navegar en esa pagina y que
genera confianza en el usuario cuando busca informacion o desea comprar en linea (Bluehost,
2018) (De la Torre, entrevista, 28 de diciembre 2018).

Después de tener un sitio para almacenar la informacion, se inicia el proceso de
disefio de la tienda en linea. En apartados siguientes se presentara un esquema inicial de la
plataforma. Para esta etapa, se va a contratar los servicios de un disefiador y programador.
Este Gltimo debe encargarse de unir el dominio con el servidor o hosting para que los datos
de la pagina se guarden de manera correcta. Ademas, debe crear un cddigo para integrar la
plataforma de pago y también se encargara de programar e instalar la pagina para que esté
disponible durante todo el dia. Otra de la funciones es optimizar el sitio web para que pueda
ser indexado de forma rapida en Google y que las personas lo encuentren entre las primeras
opciones. A este proceso se le conoce como SEO, Search Engine Optimization (De la Torre,
entrevista, 28 de diciembre 2018) (Hubspot, 2018).

La aplicacion de una estrategia de SEO permite que la pagina sea visible y que se
encuentre entre las primeras opciones cuando un usuario busca informacion sobre articulos
deportivos en el buscador de Google. En internet se utilizan algoritmos para elegir las paginas
que aparecen entre las primeras opciones. Para ello, se compara la consulta del usuario con el
contenido de la pagina web. Otra forma de ordenar los sitios web es mediante la autoridad o
reputacion. Google verifica las paginas que se buscan con frecuencia y las coloca entre los
primeros resultados (Hubspot, 2018).

Para alcanzar un posicionamiento adecuado en internet, el buscador de Google debe
localizar la pagina en la Web y debe identificar el tema o las palabras clave para encontrarla.

Con este proceso, Google indexa la pagina a su base de datos para que aparezca entre los
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resultados de busqueda. De forma posterior, se debe cumplir con requerimientos para que el
sitio esté entre las primeras opciones. Entre estos requerimientos se encuentra, la velocidad
de la pagina, una estructura simple de URL (Localizador Uniforme de Recursos), es decir,
que la direccidn del sitio web sea facil de encontrar y recordar. Y para finalizar, que el
contenido de la pagina resuelva el requerimiento de los usuarios (De la Torre, entrevista, 28
de diciembre 2018) (Hubspot, 2018).

Para saber que las estrategias estan funcionando, existen herramientas de seguimiento
como Semrush o Google Analytics, las cuales permiten obtener un analisis estadistico de las
paginas web en cuanto a duracion de visitas, cantidad de visitantes e incluso la procedencia
de los usuarios. Otra especificacidn técnica es el disefio y la funcionalidad de la pagina. Para
ello, el disefiador trabajara junto con el programador para crear una version que sea
compatible en computadoras de escritorio, laptops, tablets y teléfonos celulares. En este
paso, se debe analizar al publico para que el disefio y las funciones de la pagina estén
enfocadas en el usuario. Para finalizar, el programador se encargara de la evaluacion y
mantenimiento de la pagina mediante pruebas y seguimiento continuo para asegurar el

optimo funcionamiento de la tienda en linea (De la Torre, entrevista, 28 de diciembre 2018).

3.1.2 Plataforma de pago y envio

Segun la encuesta realizada, el tercer factor con mayor relevancia para que las
personas decidan utilizar la tienda en linea, es la variedad de métodos de pago. Es por esta
razon, que existira la opcion de pago con tarjeta de credito, débito e incluso con
transferencias bancarias. Para ello, se gestionara el dinero de las transacciones con tarjeta
mediante la plataforma de pago digital Kushki. Esta empresa procesa alrededor de 30.000
millones de ddlares al afio y esta disponible en Ecuador, Chile, Colombia, México, Peru,

Canada y Estados Unidos. La tarifa por transaccion es de 1,5% mas $0,50 USD mas IVA.
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Este valor incluye, un médulo antifraude, soporte técnico, consulta de transacciones, reportes
y anulaciones (Kushki, 2018).

Una ventaja de esta plataforma es que acepta todas las tarjetas de crédito locales e
internacionales. En adicion, cuenta con politicas de seguridad que estan bajo las leyes
ecuatorianas, este aspecto es ventajoso para la resolucion de controversias. Kushki también
permite que se gestione las transacciones con un administrador que controla los movimientos
realizados y el dinero recibido. Con la respectiva verificacion, la plataforma deposita el
dinero en la cuenta bancaria indicada del Banco Internacional o Pacifico. En el caso de
transferencias bancarias no se utilizara los servicios de Kushki puesto que se puede evitar el
cobro por transaccion al hacer este proceso de forma directa (Kushki, 2018). Es necesario
mencionar que el programador debe indexar la pagina de la tienda en linea con la plataforma
de pago para que el proceso de compra se realicé de forma adecuada (De la Torre, entrevista,
28 de diciembre 2018).

En lo que respecta al envio de los productos, la estrategia a implementar es la
subcontratacion de una empresa que se dedica a temas de logistica. En Quito, existe la
empresa Glovo que entrega cualquier tipo de bien en toda la ciudad. Uno de sus servicios se
denomina Glovo Business y esta creado para atender las necesidades de empresas 0 negocios
gue no cuentan con un servicio de entrega a domicilio. Glovo se encarga de recoger el
producto en una direccion determinada y luego realiza la entrega en menos de una hora
(Glovo, 2018). Esta estrategia de diferenciacion va acorde con los requerimientos de los
encuestados, quienes mencionaron que el tiempo de entrega es el principal elemento para
utilizar la tienda en linea de articulos deportivo.

El valor de envio varia de acuerdo a la distancia recorrida y al acuerdo con el
vendedor. Segun una cotizacion realizada, el costo por envio es de $1,50 délares en

promedio. Es importante mencionar que el usuario podré realizar el proceso de compra en la
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misma péagina sin necesidad de hacer otro proceso en la plataforma de Glovo (Glovo, 2018).
Para ello, se indexara la tienda en linea con esta pagina de logistica (De la Torre, entrevista,
28 de diciembre 2018). En adicion, se debe mencionar que el cliente puede hacer un
seguimiento en tiempo real con el fin de saber la ubicacion exacta y el tiempo de llegada de
su producto. Ademas, Glovo permite programar la ruta y hora de entrega, para ello se
trabajara en conjunto con el fin de planificar y sectorizar las entregas en norte, centro y sur de
Quito. La plataforma de logistica también se encarga de enviar un correo de confirmacion, en

el que se incluye el detalle del pedido, ruta, dia y hora de entrega (Glovo, 2018).

3.1.3 Presentacion de la tienda en linea en la web

Para este apartado se utilizé el programa MockFlow, el cual permite disefiar una
pagina web. EI modelo de la tienda en linea tiene un encabezado con el logo de la empresa en
la parte derecha, una barra para buscar los productos, botones para que el usuario pueda pedir
ayuda mientras compra y el acceso a su cuenta. En la parte inferior se colocé opciones de
promociones y debajo de esta seccidn, el usuario puede elegir los productos de acuerdo a las
categorias ofertadas. También se coloco la opcidn de elegir la marca preferida por el usuario,
en esta seccion se mostrara sélo los productos de esta empresa (MockFlow, 2018).

En la parte final de la pagina se reservo un lugar para publicidad e informacion
relevante sobre la tienda en linea, términos, condiciones y preguntas frecuentes Ver figura 4.
La descripcién mencionada es sobre la pagina principal de la tienda en linea, en la cual se
pretende mostrar la informacion general y las opciones que tiene el usuario para buscar los
articulos deportivos de su preferencia. Por otra parte, se realizo el formato para que los
usuarios puedan ver un producto y realizar la compra. En esta parte se muestra el nombre del
producto, imagenes de diferentes angulos, el precio, caracteristicas en cuanto a materiales y

tallas disponibles. Ademas, en esta seccidn se presenta un boton para motivar al comprador a

79



adquirir el producto. En general se utiliza la frase “Agregar al carrito” pero en este caso se
utilizara la frase “Empezar la compra”.

Cuando el cliente de un clic en este botdn, aparecera el resumen de su compra y el
valor total a pagar. En esta seccion, es importante la indexacion realizada por el programador
para que el cliente pueda elegir la forma de pago y se explique el proceso de entrega. Para la
entrega, el usuario debe llenar los datos de su direccion, correo, niUmero de contacto y el
sistema le indica la fecha de entrega con los datos del repartidor. Cuando los datos del pago y
entrega estén llenos, el usuario debe dar clic en el boton “Finalizar mi compra”. El sistema
valida el pago y se procede a la logistica para entregar el bien en la direccion indicada Ver
figura 5y 6. Por otro lado, es necesario mencionar que al final de la pagina web principal,
existe un enlace que se denomina ¢ Como comprar?, en esta parte se insertara videos
tutoriales y articulos para explicar al comprador, como elegir su producto y que proceso debe

seguir para que su compra sea efectiva (De la Torre, entrevista, 28 de diciembre 2018).
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Figura 4 — Pagina principal del sitio web

www.planetadeportivo.net
@ Whatsapp

C..'\

)

'F Facebook Mi Cuenta -

(® Ayudaenlinea

® O O O O

Promociones
Producto 1 Producto 2 Producto 3 Producto 4
Zapatos Deportivos - ‘ | Camisetas de Equipos | | Calentadores - | | Accesorios -

Elige tu marca

.

o

Full Banner Ad - 4

PLANETA DEPORTIVO

O Acerca de Planeta Deportivo
O Servicio al Cliente

Q) sugerencias

O Trabaja con nosotros

TERMINOS Y CONDICIONES
O Politica de seguridad
Q) Politica de entrega

O Politica de privacidad

PREGUNTAS FRECUENTES
O Formas de Pago
(O Entrega de productos

O iComo comprar?

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Mockflow (2018)
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Figura 5 - Pagina para observar las caracteristicas del producto

www.planetadeportivo.net

Full Banner Ad - 468x60

Zapatillas Nike para mujer - Estilo

O®

INFORMACION DEL PRODUCTO

POLITICA DE DEVOLUCION Y REEMBOLSO

POLITICA DE ENViOS

Codigo: 53761
Marca: Nike Original

Talla

En centimetros: 24.1
Talla en Ecuador: 36
Talla UK: 6

Talla USA: 6.5

Cantidad EI
Color EI

Valor a pagar: $60.00USD

Comparte esta oferta y

obtén un descuento

f

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Mockflow (2018)
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Figura 6 — Pagina con el método de pago e informacion de envio

www.planetadeportivo.net

Escoja su método de pago

Datos de tarjetas utilizadas anteriormente Informacicn para entregar el producto
(®) visa  (Gltimos 4 digitos: 0934 David Plazarte Produbanco o
Direccin:
Monto Nimero de contacto:
Correo de contacto:

Otros métodos de pago Fecha de entrega:

Tarjeta de crédito

Tarjeta de débito "™ Finalizar mi compra

Escoja subanco -

Transferencia Bancaria © Ayuday Soporte

Escoja su banco -

() Efectivo al momento de la entrega

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Mockflow (2018)

3.2 Canales de Promocion

Este subcapitulo se centra en el aspecto promocional y publicitario de la tienda en

linea. Su desarrollo se basa en tres canales digitales que son utilizados con frecuencia en la

actualidad. En el primero se describe la red social Facebook y las ventajas que supone utilizar

esta pagina para que el mercado objetivo conozca sobre la tienda en linea. Luego, se explica

la necesidad de utilizar otra plataforma, llamada Google Ads, la cual se centra en la

promocion de paginas web en internet. En la parte final, se propone una nueva tendencia en

cuanto a temas publicitarios, esta es la tendencia a utilizar personas conocidas para que

promuevan un determinado negocio, este grupo se denomina como Influencers. Con la



descripcion e informacidn de estos mecanismos de publicidad, se pretende describir los
canales a utilizar durante la implementacion del negocio propuesto.

De acuerdo a la encuesta realizada a 385 personas en la ciudad de Quito, las redes
sociales son los canales de publicidad preferidos para que se promocione la tienda en linea de
articulos deportivos. Es por este motivo, que la idea de negocio se presentara mediante
Facebook, publicidad en linea a traves de Google ads y se recurrird a la promocion mediante
personas conocidas en redes sociales, que en la actualidad se denominan como influencers.
Este apartado de publicidad es importante para posicionar la marca de la tienda y que las
personas conozcan de los servicios que presta. Para ello, es necesario plantear estrategias
efectivas de comunicacion mediante el uso de internet. El desarrollo de las nuevas
tecnologias ha generado que las agencias de publicidad y las empresas en general, utilicen
medios de comunicacion alternativos a los tradicionales como la prensa, radio y television
(Lardin y Serrano, 2009, p.3).

En la actualidad, la promocion de bienes y servicios también se despliega en el campo
tecnoldgico mediante mensajes comerciales que aparecen en plataformas como YouTube,
Instagram, Facebook, WhatsApp e incluso en otras paginas web que tienen altas cantidades
de visitas al dia (Padilla, 2010 p.6). Estos cambios en el aspecto publicitario, se comenzaron a
explicar con la introduccion de la teoria Web 2.0. En efecto, se considera que la Web es un
espacio virtual que brinda una gama diversa de servicios para los usuarios. Ademas, que es
una ventaja para el aspecto publicitario de las empresas porque permite el acceso a grandes
volimenes de usuarios sin la necesidad de invertir altas cantidades de dinero. Las ventajas
mencionadas y la opinidn de los encuestados son la base para implementar estrategias

publicitarias mediante redes sociales y otros campos que ofrece internet (Pérez, ND, p.p. 3-4).
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3.2.1 Red Social Facebook

Facebook es una red social que apareci6é en 2004 en la Universidad de Harvard y en
2006 se hizo publica para las personas que contaban con un correo electrénico. En el 2017,
Facebook alcanz6 2.167 millones de usuarios activos por mes. La mayor cantidad de usuarios
son el grupo comprendido entre 25 y 34 afios con 630 millones personas (Gonzales, 2018,
p.1) (Molina, 2015, p.p. 7-9). En Ecuador, esta es la red social més utilizada. Segun datos del
INEC (2016), el 98% de la poblacion mayor a 12 afios tiene una cuenta en Facebook. Estos
datos demuestran la incidencia e importancia de la red social que en 2007 inici6 con sus
servicios de publicidad mediante la estrategia digital de rapida y masiva difusion de mensajes
(Molina, 2015, p.p. 7-9).

Esta red social permite segmentar el publico de acuerdo a la ubicacion geogréfica,
idioma, gustos y preferencias. De esta manera, los anuncios van direccionados a los posibles
clientes de la tienda en linea. Facebook permite realizar dos tipos de anuncios, una se hace a
través de la pagina de forma directa y para ello se debe contratar los servicios de esta
plataforma. La segunda opcidn, es a través de la creacion de una pagina con contenido
publicitario de la empresa para atraer a seguidores de la marca y promoverla para llegar a una
mayor cantidad de personas (Bernal, 2012, p. 40). Los anunciantes en Facebook pueden
elegir un presupuesto diario o total para las campafas promocionales que deseen realizar. El
costo no es establecido porque el valor se calcula a partir de los clics que las personas den en
el anuncio o por el nimero de reacciones, por ejemplo el boton me gusta (Facebook, 2019).

También es importante mencionar que mientras mas presupuesto se destina a una
camparia publicitaria, mayor cantidad de personas ven el anuncio y esto incrementa las
probabilidades de que las personas conozcan sobre un determinado negocio (Facebook,
2018). En el caso especifico de la tienda en linea, se establecid que una persona se encargue

de la publicidad para que esta sea eficaz y se pueda posicionar la marca en el mercado. La
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idea inicial es crear una campafia que este activa durante 10 dias y que costaria $100 délares
para poder llegar al mercado objetivo. Ademas, se creard una pagina propia en Facebook para
que los clientes puedan conocer sobre promociones, nuevos productos y que inviten a mas

personas (Bernal, 2012, p.p. 40-45).

3.2.2 Google Ads

En la actualidad el buscador Google es el mas utilizado en internet, es por esta razon
que esta empresa decidid ofrecer servicios de publicidad. Cuando una persona navega en
internet mediante Google, se puede conocer los gustos, preferencias e intereses que tienen los
usuarios. Google tiene cuatro formas para publicitar, los anuncios de bdsqueda, anuncios
graficos, anuncios de video, y anuncios de aplicaciones. En el primer caso, una empresa paga
para que su pagina web aparezca entre las primeras opciones de blsqueda. Esto permite
aumentar las probabilidades de que una persona conozca sobre un bien o servicio (Google,
2019).

El cobro de este tipo de publicidad va acorde a la cantidad de visitas que obtenga la
pagina, es decir, cada vez que un usuario da un clic, Google cobre una cantidad de dinero.
Para que esta campafa publicitaria sea efectiva, es necesario establecer las palabras claves
con las que se identifica la tienda en linea, de esta forma, cuando una persona busque
articulos deportivos, puede ser direccionada a nuestra pagina web. La segunda forma de
publicitar es mediante los anuncios graficos. Esto quiere decir que una empresa crea una
imagen que puede ser visualizada en otras paginas web que son visitadas de forma frecuente.
Segun datos de Google (2019), este tipo de anuncios aparecen en 2 millones de sitios web.

La tercera forma son los anuncios de video, para ello Google trabaja con la plataforma
Youtube. La empresa debe crear un video y elegir qué tipo de personas pueden ver la

publicidad. Por ejemplo, se puede elegir a un grupo de usuarios que son fanaticos de los
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deportes. Esta estrategia se considera impositiva porque un usuario debe observar la
publicidad, al inicio o a la mitad de un video, para poder continuar con la reproduccion. La
cuarta manera son los anuncios de aplicaciones. De acuerdo a estimaciones de Google
(2019), los anuncios de este tipo se pueden observar en cerca de 650.000 aplicaciones
moviles. El proceso consiste en crear una imagen, elegir las aplicaciones que se relacionan a
deportes y asignar un presupuesto para que la publicidad sea visualizada por el mercado
objetivo (Google, 2019).

Cabe mencionar que una de las ventajas de este tipo de anuncios es que s6lo se paga
cuando exista resultados. Esto quiere decir que Google cobra cuando un usuario da clic en la
publicidad, mira un video o visita el sitio web de la empresa. En el caso de la tienda en linea,
se pretende utilizar la estrategia de anuncios de bldsqueda para que el sitio aparezca entre las
primeras opciones y los anuncios graficos debido a la cantidad de personas que pueden ver la
publicidad. Ademas, estas dos formas no son impositivas porque el usuario no tiene la

obligacion de visualizar la publicidad a diferencia de los anuncios de video (Google, 2019).

3.2.3 Influencers

El tercer canal para publicitar la tienda en linea es mediante los grupos denominados
Influencers o lideres de opinion. Estas personas han cambiado el modelo de negocio del
sector publicitario porque se dedican a promocionar marcas entre sus seguidores y esta es una
manera practica de medir los resultados en cuanto a publicidad. En efecto, las empresas
pueden saber la cantidad de personas que observan sus anuncios y la interaccion es directa
entre el lider de opinion, que representa a una marca, y los potenciales clientes (Bustamante,
2018, p.1). Este tipo de publicidad se lo relaciona con el marketing de guerrilla porque busca

transmitir un mensaje de boca en boca para impactar al consumidor (Brow y Hayes, 2008,

p.9).
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Esta estrategia se basa en buscar personas con altos numeros de seguidores y que
visualizan de manera frecuenta sus publicaciones. Los influencers pueden ser famosos,
artistas pero también personas comunes que son populares en las redes sociales. Su rol se
basa en promover y dar a conocer un producto o servicio, que en este caso es la tienda en
linea de articulos deportivos. La idea es buscar personas que se dediquen hacer deporte y que
persuadan a sus seguidores a que visiten la pagina web y que se conviertan en clientes. Es
importante tomar en cuenta que el Influencer debe evitar la publicidad engafosa, en la que se
sobredimensiona el servicio que se ofrece. Es decir, la comunicacion es un aspecto
fundamental para que las expectativas del futuro cliente sean correctas (Gémez, 2018, p.1).

Este nuevo canal de publicidad esta en pleno desarrollo y se ha convertido en una
estrategia de marketing mundial para posicionar una marca y hacerla conocida en el mercado.
Se estima que el mercado de los influencers generara entre 5 y 10 billones de dolares hasta el
2023 y que un 84% de encargados de marketing afirman utilizar esta modalidad como
estrategia durante el proximo afio. Por estas razones, se decidio6 invertir en publicidad a traves
de influencers con el fin de que més personas conozcan sobre la tienda en linea. Ademas, es
una estrategia de publicidad que no es tan costosa en comparacion a las campafias
mencionadas en Google Ads o Facebook. Para finalizar, esta estrategia va acorde a
tendencias actuales del mercado objetivo que utiliza de forma frecuente las redes sociales

para informarse sobre nuevos servicios o productos (Gomez, 2018, p.1).

3.3  Estudio econémico

El subcapitulo en cuestion pretende demostrar si existe viabilidad econdémica en
cuanto a la implementacion de la tienda en linea. Este apartado tiene como objetivo detallar
los gastos en los que se incurre al implementar una tienda en linea y los ingresos durante los

primeros afos de operaciones. De esta manera, se puede determinar si existe un retorno de la
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inversion realizada. Para su realizacion, se presenta una breve descripcion del indicador
financiero ROI, y se muestra los calculos y tablas necesarios para obtener la demanda, gastos
e ingresos que supone la implementacién del proyecto. La parte final del subcapitulo consta
de los resultados obtenidos y si es factible la tienda en linea con respecto al tema econémico.

En este apartado se presentan los valores que se debe pagar para reservar de dominio,
alquilar un hosting, crear la pagina web, pagar sueldos, hacer publicidad y tener un stock de
productos para poder comercializarlos (De la Torre, entrevista, 28 de diciembre 2018). En el
precio de venta se afiadio el valor del envio y el cobro de comision de la plataforma de pago.
De esta manera, no se incurre en gastos extras y el cliente conoce de forma detallada el valor
final a pagar. La parte econdmica es un aspecto fundamental para determinar la
prefactibilidad de implementar una tienda en linea de articulos deportivos en Quito.

En efecto, debe existir rentabilidad a partir del segundo o tercer afio para tomar la
decision de invertir en esta idea de negocio. En esta etapa, se analiz6 el mercado Chino y de
Estados Unidos para obtener cotizaciones de los productos a ofertar en la tienda en linea. En
China se obtuvo cotizacion de la empresa MLF que es una distribuidora que tiene sus oficinas
centrales en Hong Kong y que trabaja con marcas deportivas reconocidas (MFL, 2018). En
contraste, en Estados Unidos se obtuvo una cotizacién de la empresa Dicks Sporting Goods
situada en Pennsylvania y que cuenta con 850 tiendas en el pais norteamericano (Dicks
Sporting Goods, 2019).

Al realizar la comparacion de la oferta de las dos empresas se obtuvo que existe
mayor ventajas del proveedor chino. En lo que respecta a precios, el porcentaje de diferencia
entre las dos tiendas en zapatillas marca Adidas es de 11,20%. Es decir, en general, el valor
de venta de zapatillas deportivas de la empresa MLF es de 36,38 délares mientras que el
valor de venta de la empresa Dicks Sporting Goods es de 40,97 dblares. Otro aspecto a tomar

en cuenta es la logistica. El proveedor de Estados Unidos no toma en cuenta el transporte del
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producto y de acuerdo a sus politicas el comprador debe realizar este proceso, lo que supone

un costo extra. Por su parte, el proveedor chino proporciona totalmente gratis el transporte de
los productos hasta el pais importador si la inversion supera los $2.000 délares (MLF, 2018).
(Dicks Sporting Goods, 2019). Las razones mencionadas permiten colegir que es beneficioso

negociar con la empresa china MLF. Ver Anexo 10.

3.3.1 Indicadores financieros

Para comprobar si la propuesta de negocio es viable, se requiere calcular el indicador
financiero ROI (Return on Investment) o en espafiol Retorno sobre la Inversion. Para obtener
este indicador se realizé una serie de célculos que determinan, la demanda, costos, inversion
e ingresos, los cuales se describen en el apartado de resultados (Lopez y Méndez, 2013, p.9).
Este valor también sirve para controlar los gastos y costos para que las ventas se conviertan
en utilidades. Ademaés, permite medir la capacidad de la empresa para generar un rendimiento
a partir de la inversion y es un método para proyectar los beneficios en los afios de operacion
de la empresa (Contreras, 2006, p.9).

Su célculo se realiza con los datos de los gastos, inversion e ingresos que se obtienen
del proceso de venta. De esta manera, la formula es el Ingreso menos la inversion dividido
para la inversion Ver figura 7. Al aplicar la férmula, se pueden obtener tres resultados. Si se
obtiene un nimero positivo (ROI > 0), es porque existe una ganancia a nivel financiero. Si el
namero es negativo (ROI < 0), se denota una pérdida financiera. El tercer resultado es cuando
el ROl es igual a 0 (ROI = 0), esto quiere decir que los ingresos son iguales a la inversion y
por lo tanto existe un equilibrio pero no hay rentabilidad para la empresa (Restrepo, 2010,

p.34).

90



Figura 7 — Formula del ROI

Ingresos — Inversién
ROI =

Inversion

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Restrepo (2010)

A este indicador es necesario sumar el financiamiento. En el caso de esta idea de
negocio, no se buscara préstamos en instituciones financieras para evitar incurrir en gastos de
intereses. La estrategia que se va a implementar es la obtencion de dinero mediante
inversionistas que pueden ser grupos de interés, personas naturales o empresas con personeria
juridica. Los actores que deciden invertir, tendran una parte proporcional de la empresa a
través de acciones. Para ello, es importante establecer los pardmetros legales, por ejemplo, la
injerencia en la administracion de la empresa, los derechos de compra, la venta de acciones y
la distribucion de utilidades. Los beneficios para los inversionistas es formar parte de la
Asamblea General de Accionistas que tiene incidencia en las decisiones para definir el futuro
de la empresa. Este proceso se realiza para emitir un capital social comudn que reduce los
niveles de apalancamiento y de esta manera los recursos no provienen de pasivos. Esta es una
manera de evitar adquirir una deuda al iniciar las operaciones de la tienda en linea (Deloitte,

2012, p.1-3)

3.3.2 Calculos tablas y gréaficos
A continuacion se muestra los célculos para obtener la demanda, inversion, costos
operacionales, valor de compra, valor de venta e ingresos.

Figura 8 — Proyeccion poblacional de habitantes de Quito que usan internet

Poblacion de Quito 2010 828.095
Tasa de Crecimiento 1,51%
Porcentaje de Quitenios que utilizan internet 72,60%

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: INEC (2010), INEC (2016)
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Figura 9 — Porcentaje de captacion para obtener la demanda

Proyeccion Poblacional de Quito

Grupos de Edad 2010 Poblacion 2019 Poblacion 2020
18-50 §28.095 840.599 853.292
Quitefos entre 18 y 50 afios que usan internet 601.197 610.275 619.490

Demanda proyectada del proyecto (personas)

Porcentaje de captacion — =
ANO 2019 ANO 2020
2.5% 13.823 14.031
Elaborado por: David Plazarte
Fuente: INEC (2016)
Figura 10 — Demanda proyectada en unidades
Demanda provectada del provecto (Unidades/Mensual)
Productos ANO 2019 ANO 2020

Calzado - 62.99% preferencia de los encuestados 8.694 8.826
Camisetas - 44,22 % preferencia de los encuestados 6.110 6.202

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: INEC (2016), Encuesta de comercio electronico (2018)

Figura 11 — Valor de Compra y de venta

Comisiones de las plataformas
Plataforma de Pago Kushki | 1.50%+0.50+IVA
| Logistica 1,50
Precios Valor de compra Logistica | Plataforma de pago | Valor total de venta
Calzado 36.38 1,50 1,17 50,00
Camiseta 10,22 1,50 0,73 15,55

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: MFL (2018)

Figura 12 — Demanda en unidades monetarias en el primer afio

Demanda en Dinero en 2019
Calzado 434.724.85
Camisetas 95.005,00
Total 529.729.85

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: MFL (2018)




Figura 13 — Resumen de compras en dinero para el primer afio

Resumen de compras en términos monetarios

Productos Unidades Valor unitario Total

Calzado 8.694 36.38 316.305.80
Camisetas 6.110 10,22 62.440,59
Total a invertir en la compra de productos 378.746.39
Elaborado por: David Plazarte

Fuente: MFL (2018)

Figura 14 — Salarios

Salarios

Puesto Cantidad Sueldo Total

Call center v ventas 3 400 1.200

Marketing v publicidad 1 400 400

Total salarios relacionados a ventas 1.600

Ingeniero en Sistemas 2 800 1.600

Administrador 1 800 800

Total salarios administrativos y de mantenimiento 2.400
Elaborado por: David Plazarte
Fuente: De la Torre, Entrevista (2018)
Figura 15 — Resumen Costos, Gatos e Ingresos

Detalle ano 1 - 2019 ano 2 afo 3 aio 4 afo 5
Desarrollo de la plataforma y diseiio 2.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Compra del dominio del sitio web 31.16 31.16 31.16 31.16 31.16
Zapatos comprados 8.694 8.868,39 9.045,75 9.045,75 9.045,75
Precio de Compra con logistica v envio 50.00 51.00 52.02 52.02 52.02
Costo de zapatos 434.724.85 452.287.73 470.560.16]  470.560.16]  470.560.16
Camisetas compradas 6.110 6.231.84 6.356.48 6.356.48 6.356.48
Precio de Compra con logistica y envio 15,55 15.86 16.18 16,18 16,18

Costo de camisetas

Sueldos v salarios

95.005.00

4.000,00

96.905.10

4.200,00

98.843.21

4.410,00

98.843.21

4.410,00

98.843.21

4.410,00

Publicidad

1.000.00

1.050,00

1.102,50

1.102,50

1.102,50

Costo de operacion de la plataforma

71.40

74.97

78.72

78.72

78.72

529.729.85 556.216.35]  584.027.16]  613.228.52]  643.889.95

Total Ingresos menos Egresos

-7.102.56]

1.667.38]

9.001.42]

38.202.78]

68.864.21

Elaborado por: David Plazarte

Fuente: De la Torre, Entrevista (2018)
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Figura 16 — Calculo del ROI (Return on Investment)

Inversion 536.832.41 24.819.11 18.809.40

Inversion Acumulada 536.832.41 561.651,53 580.460.92 580.460,92 580.460,92
Ganancia Acumulada -7.102.56 -5.435.18 3.566.24 41.769.02 110.633.22
ROI -1,32% -0,97% 0.61% 7.20% 19,06%

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Restrepo (2010)

3.3.3 Resultados

Para obtener los datos necesarios y calcular los indicadores financieros mencionados,
se siguio un proceso en el que se determiné la posible demanda, el precio de compra y venta
de los productos, el valor de inversion, los costos operacionales y los ingresos. Para obtener
la demanda, se tomd en cuenta a la poblacion de Quito que utiliza internet y que se encuentra
en el rango de edad entre 18 y 50 afios. Los datos se obtuvieron del censo poblacional
realizado por el INEC en 2010. Para obtener cifras actuales, se utilizo la tasa de crecimiento
de 1,51% anual, al nUmero obtenido se multiplicd por las personas interesadas en utilizar la
tienda en linea que es el 90,6% de los encuestados. De este valor se decidié tomar un
porcentaje del 2,5%, esté nimero es la captacion de clientes que se preveé obtener.

El resultado de esta operacion es de 13.823 personas que serian los posibles clientes
durante el primer afio de operaciones. Este valor se multiplic por el porcentaje de personas
encuestadas que les gustaria comprar zapatos y camisetas. De esta manera, se obtuvo la
cantidad de demanda de los dos productos preferidos por los encuestados. En lo que respecta
al valor de compra y venta. Se utilizé la cotizacion de la empresa MFL, para el analisis se
utiliz6 un producto de calzado y uno de camiseta. El valor de compra de un par de zapatos
deportivos es de $ 36,38 dolares a este precio se sumo la comision de Kushki y Glovo que
son las plataformas de pago y de envio.

El valor obtenido es el valor de venta del producto. Este proceso fue similar en el caso

de las camisetas cuyo valor de compra es $10,22 ddlares y el valor de venta dio como
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resultado $15,55 ddlares. Con el precio de venta y la cantidad de productos se pudo obtener la
demanda para el primer afio de operaciones. A estos costos se afiadio los salarios de los
futuros empleados, dos personas para call center y ventas, una para marketing y publicidad,
dos ingenieros en sistemas y un administrador. También se tomé en cuenta el desarrollo y
disefio de la plataforma, la compra de dominio, la publicidad y el costo de operacion de la
pagina web. A partir de estos datos, se pudo concluir que la inversién empieza a recuperarse
en el tercer afio de operaciones. EI ROI obtenido es de 0,61%, 7,20% en el cuarto afio y
19,06% del total invertido en el quinto afio.

Los hallazgos del tercer capitulo son elementos necesarios para implementar una
plataforma en linea por ejemplo el tema de hosting y dominio. Ademas se concluyé que, el
envid de productos y la forma de pago deben ser realizados por empresas externas para no
incurrir en mayores gastos. También, se obtuvo un disefio inicial del sitio web basado en
modelos y requerimientos de la gente. En adicion, se determind los canales publicitarios para
que los clientes conozcan de la tienda en linea, para ello el estudio se basé en la encuesta
realizada y en medios utilizados con frecuencia en la actualidad. Para finalizar, se obtuvo la
proyeccion de la demanda, los gastos en los que se incurre y los ingresos que se obtienen con
la implementacion de la propuesta de negocio. Estas variables permitieron establecer los
requisitos economicos y concluir si el proyecto es factible. Los elementos mencionados
permiten concluir que se cumpli6 con el objetivo del tercer capitulo de la disertacion, que es
establecer los requerimientos técnicos, econdmicos y publicitarios para el desarrollo de la

tienda en linea de articulos deportivos.
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V1. ANALISIS

El objetivo general de esta disertacion es demostrar la prefactibilidad de una tienda en
linea de articulos deportivos para ser aplicado como negocio en Quito - Ecuador en 2019.
Esta idea de negocio se fundamenta en la teoria Web 2.0 que menciona las oportunidades que
existe para las empresas en internet y la teoria del comportamiento del consumidor que
determina como acttia el comprador, en qué se basa para la eleccion de un producto o servicio
y su tendencia a utilizar servicios que adoptan la tecnologia. Para analizar este proceso, este
apartado se dividio en tres partes, la descripcion del contexto del comercio electrénico en
Ecuador, el andlisis del comportamiento del consumidor con su respectivo perfil de compra 'y
los requerimientos necesarios para desarrollar la tienda en linea de articulos deportivos.

En la primera parte se determina que el comercio electronico evolucion6 en América
Latina a partir de los afios 90 debido al incremento de acceso a servicios tecnoldgicos, en este
caso el internet. En esta region se prevé un crecimiento del comercio electronico de 24,5%
anual, este aspecto puede ser analizado como una oportunidad debido a que no se ha
explotado este tipo de comercializacion y existe una tendencia alcista en cuanto a su uso. En
Ecuador, se evidencia un patrén similar al de América Latina, puesto que el incremento de
uso e inversién en la tecnologia ha permitido la implementacion de negocios en linea,
sobretodo en tres ciudades, Quito, Guayaquil y Cuenca.

A pesar de ello, el consumidor ecuatoriano prefiere realizar compras en portales
extranjeros por la falta de fiabilidad y reputacion de las empresas ecuatorianas. Es por esta
razon, que es necesario cumplir con los requerimientos del consumidor en términos de
seguridad, logistica, atencion al cliente, precio y estar acorde a las reglamentaciones legales
que se basan en la ley de comercio electronico. Este ultimo aspecto es un tema que debe ser
reformado debido a que su aprobacion y Gltima verificacion se realizo en el afio 2002. Es

evidente, que hasta la actualidad existen cambios sustanciales en la forma de comercializar un
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producto por internet y que no existe una reglamentacion precisa de los derechos y
obligaciones que tiene el consumidor y el vendedor. En efecto, esta ley se basa en el aspecto
de seguridad a través del establecimiento de contratos electrénicos pero no se esclarece los
temas de impuestos, infracciones o sanciones por incumplimiento de lo acordado.

Las variables mencionadas permiten analizar los patrones necesarios para satisfacer la
demanda de los usuarios y para ello también es importante tener estrategias que permitan
anticiparse a la conducta del consumidor, entender su forma de actuar y que el servicio
prestado genere una percepcion de utilidad con el fin de fidelizar al cliente. Cabe mencionar
que la tienda en linea pretende oferta los productos mas demandados en el mercado. En este
caso, son las prendas de vestir que representan el 33% de todas las compras de comercio
electronico. En adicidn, el estudio pretende identificar el modelo de comercio electronico que
se utilizard en la tienda en linea. En el mercado ecuatoriano sobresalen los modelos
Consumer to Consumer (C2C) y Business to Consumer (B2C). En el primero existe un
intermediario que pone en contacto al comprador y vendedor. En el segundo la empresa
oferta productos a los clientes. Es importante sefialar que en la idea de negocio propuesta, se
aplica la modalidad Business to Business (B2B) para la adquisicién de productos y Business
to Consumer para el proceso de venta.

El estudio presente estudio también muestra la necesidad de implementar un proceso
de diferenciacion. Es por esta razén que la tienda se enfoca sélo en la oferta de productos
deportivos y busca especializarse en este campo para tener acceso a un mercado objetivo
diferente al de la competencia. De esta manera, el negocio se enfoca en cumplir con la
demanda del cliente que busca articulos deportivos, para que exista diversidad de productos a
diferencia de las otras tiendas en linea que tienen varias categorias pero que no se encuentran

disponibles todas las marcas que busca el usuario.
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En la segunda parte, el estudio del comportamiento del consumidor es necesario para
conocer el futuro cliente y cumplir con sus requerimientos. De acuerdo al analisis realizado,
el consumidor ecuatoriano esta influenciado por la situacién econdémica, aspectos
socioculturales y las emociones. En efecto, hay clientes cognitivos a los que se debe vender el
producto mediante la explicacion de su utilidad y ventajas, pero también existe el cliente
emocional que busca un producto basado en la identidad que tiene con un deporte o equipo
determinado. También pueden existir clientes con niveles altos y bajos de participacion. En el
primer caso es necesario que se estipule de manera concreta los derechos, obligaciones y
ventajas que tiene el consumidor por ejemplo, la politica de devolucion, garantia y diferencia
con la competencia. Estos aspectos permiten que el cliente decida su compra en menor
cantidad de tiempo y pueda fidelizarse si el proceso de compra fue 6ptimo.

Para ello, es necesario identificar la necesidad del cliente, tener opciones para cumplir
con los requerimientos que busca el usuario y brindar el soporte necesario durante el proceso.
El cliente por su parte, realiza un proceso de busqueda, consideracion, evalUa las alternativas
y decide. Esta informacion es importante para que la tienda en linea pueda ser localizada,
considerada y que a través de sus ventajas en relacion a la competencia, pueda convencer al
usuario para que compre y se convierta en un cliente. Por otro lado, también es importante
enfocarse en el proceso de postventa que es necesario para fidelizar al comprador. Este es un
tema que no es comun dentro de las empresas puesto que se centran en el objetivo de vender
pero no hacer que esta venta sea sostenible y recurrente.

Ademas, que el contacto posventa permite que el cliente resuelva cualquier
inconveniente luego de la entrega del producto, de esta manera puede estar satisfecho y
transmitir comentarios positivos sobre el servicio de la tienda en linea. En cuanto al perfil del
consumidor ecuatoriano, se debe mencionar que hay una tendencia hacia sistemas de negocio

innovadores que difieren de la forma de compra tradicional, es decir, asistir a una tienda
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fisica para adquirir un producto. Ecuador esta atravesando la etapa de adopcion del internet
de manera racional. Es decir, que el uso es frecuente y esto genera oportunidades para el
comercio electronico. De hecho, las ventas en linea tienen un crecimiento del 35% anual en
nuestro pais.

La insercidn de internet, ha generado cambios de consumo y en la actualidad existe un
consumidor ecuatoriano que opta por comprar en linea. Su perfil se basa en un proceso de
compra reflexivo pues toma en cuenta los diversos factores al momento de decidir. La
categoria preferida para comprar en linea son las prendas de vestir y el calzado. EI método de
pago recurrente es a través de tarjetas de crédito y el grupo con mayor tendencia a comprar en
linea son las personas de clase media entre 18 y 50 afios de edad. A estos factores, se debe
sumar el analisis del estudio de mercado realizado a personas de la ciudad de Quito. Entre los
resultados, se obtuvo que existe frecuencia de compra de articulos deportivos. El 73% de los
encuestados tiene experiencia al comprar en linea, y el grupo restante no compra en internet
por falta de seguridad.

Ademas, se pudo establecer los productos de preferencia de las personas que son el
calzado y las camisetas, los cuales forman parte de las categorias mencionadas con
anterioridad. También, se obtuvo informacion de los factores que motivan a utilizar la tienda
en linea entre los que destacan el tiempo de entrega y precios mas econdmicos que en otras
tiendas. Para finalizar, se obtuvo que 9 de cada 10 encuestados utilizarian la tienda en linea y
que la forma para publicitarla debe ser a través de las redes sociales.

En la tercera parte, se analizé los requerimientos necesarios para desarrollar la tienda
en linea de articulos deportivos. Mediante la investigacion, se determind que se debe realizar
un disefio basado en la percepcion del futuro consumidor y con modelo a negocios similares.
Esto es necesario para que la compra sea sencilla y que el cliente encuentre lo que busca de

manera rapida. Por esta razon, se implementd un contacto directo denominado ayuda y
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soporte para que el cliente resuelva sus dudas durante su compra. Esto es parte de las
funciones de los empleados de atencion del cliente. En este apartado también es necesario
adquirir un dominio y un hosting para el correcto funcionamiento de la plataforma.

Con la adquisicién de un hosting, se puede cumplir con los requerimientos de
seguridad que es una de las razones por las que las personas no compran en linea. Ademas, se
decidi6 que la logistica y plataforma de pago sea mediante la subcontratacion de otras
empresas y con la respectiva indexacion a la pagina de la tienda en linea. Esto permite que no
se incurra en altos gastos de inversién para adquirir vehiculos, contratar personal que
entregue los productos y para crear una plataforma propia de cobro. El precio de estos
procesos se tomo en cuenta dentro del valor de venta para que el cliente sepa de manera
directa el valor del producto y para que la tienda en linea no incurra en gastos extras.

Mediante el presente trabajo se determind que es importante cumplir con los
requerimientos de Google para para tener una pagina web eficaz y que aparezca entre las
primeras opciones de busqueda. Para ello, se requiere un analisis de las palabras clave que
busca el usuario para que su busqueda se dirija hacia la tienda en linea. Es por esto, la
importancia de contar con ingenieros en sistemas quienes se encargan de determinar la forma
de buscar del usuario, que la pagina sea rapida y que haya visitas en el sitio web. En cuanto a
la promocion, el analisis se baso en la preferencia por las redes sociales que mencionaron los
encuestados. Es por ello que, se utiliza Facebook, Google ads y el rol de los influencers para
promocionar el sitio web.

En esta parte, es importante evitar una publicidad engafiosa y publicidad impositiva.
De esta manera, los canales de promocidn elegidos estaran en sitios web, aplicaciones y redes
pero sin optar por un marketing agresivo que puede causar molestia entre los usuarios y una
mala reputacién a la marca. Cabe sefialar que en esta investigacion se evidencia la

perspectiva internacional al momento de realizar el analisis para elegir al proveedor de los
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articulos deportivos. En efecto, para este proceso se procedié a comparar distribuidores de
China y de Estados Unidos. Mediante la investigacion se pudo colegir que la empresa China
MLF sera el proveedor elegido porque oferta productos a menores precios e incluye el
transporte de los bienes hasta el pais importador, en este caso, Ecuador.

Para finalizar, el estudio econdmico permitio establecer los gastos en los que se
incurren son los relacionados a la creacion y mantenimiento de la plataforma, compra de
dominio, alquiler de hosting, sueldos, publicidad y el stock de productos. El valor total al
tomar en cuenta los costos y gastos da como resultado 536.832, 41 doélares. Por su parte los
ingresos ascienden a 529.729,85 dolares. Con estos datos se pudo determinar que el retorno
de la inversion se obtiene en el tercer afio de actividades de la tienda en linea. De esta
manera, la investigacion permite establecer que es factible implementar la tienda de articulos
deportivos denominada “Planeta Deportivo™ en la ciudad de Quito durante el segundo
semestre el afio 2019.

En primer lugar, se debe mencionar que existe una tendencia alcista en cuanto al uso
del comercio electronico en Ecuador. Ademas, el 35% de los ecuatorianos ya han realizado
compras a través de internet y mediante el estudio de mercado se determind que el 91% de
los encuestados estarian dispuestos a utilizar la tienda en linea. En adicion, mediante el
analisis de todas las variables que determinan los gastos e ingresos se pudo concluir que la
inversion es rentable a partir del tercer afio de operaciones. Finalmente, para comenzar la
implementacidn de la tienda se requiere contratar el personal que se dedica al desarrollo de la
pagina y al proceso de ventas. Ademas, es necesario iniciar las negociaciones para adquirir el
stock de los productos y obtener el financiamiento a través de inversionistas interesados en la
propuesta de negocio. Los procesos mencionados seran realizados hasta finalizar el mes de

junio de 2019 y por lo tanto, las operaciones iniciarian a partir del mes de Julio de 2019.
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VII.

CONCLUSIONES

Después de analizar el contexto del comercio electrénico en la region y en Ecuador, al

entender la tendencia hacia este tipo de negocios, el comportamiento del consumidor actual

en el pais junto con los requerimientos técnicos, econdmicos se pudo determinar que la

prefactibilidad de una tienda en linea en Quito en 2019 es posible. A continuacion se

presentan las conclusiones de este trabajo.

El comercio electronico en América Latina y Ecuador esta en una etapa de desarrollo
y es una oportunidad para implementar una idea de negocio. En 2018, la regién
Latinoamérica obtuvo 139.000 millones de ddlares por ventas en linea. En Ecuador, el
35% de los ecuatorianos que compran en linea generaron 900 millones de délares en
2018 y parte de esta tendencia se debe a que el 55% de la poblacidn tiene acceso a
internet.

El consumidor ecuatoriano ha evolucionado y en la actualidad realiza compras en
linea con mayor frecuencia sobretodo en Quito, Guayaquil y Cuenca. Su perfil se basa
en usuarios conservadores que son objetivos y reflexivos cuando adquieren un
producto en linea, prefieren el pago con tarjeta de crédito, prefiere comprar prendas
de vestir o calzado y el grupo con tendencia a utilizar una tienda en linea son las
personas entre 18 y 41 afios de edad.

La encuesta realizada a 384 quitefios dio como resultados que el 67% compré
articulos deportivos en los ultimos 6 meses, el 78% ha realizado compras en internet,
el 32% no compraria en internet por falta de seguridad, el 38% considera que el
tiempo de entrega es el factor que decide si utilizan o no la tienda en linea, el 37%

quiere conocer la plataforma mediante redes sociales y el 91% de los encuestados si
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utilizaria la tienda en linea. En esta parte existen datos informativos y otros que
sustentan la posibilidad de implementar la idea de negocio.

La principal competencia de la tienda en linea de acuerdo a la investigacion y la
encuesta es Amazon, Ebay y Mercado Libre. Sin embargo, estas tiendas no se
especializan en la oferta de una categoria determinada como los articulos deportivos,
sino que tienen una amplia variedad de productos.

Para analizar la prefactibilidad de la tienda en linea, se requiere cumplir con
requerimientos técnicos como la compra de un dominio, alquiler de un hosting, el
cumplimiento de los requerimientos de Google para que sea visible en las busquedas
y la indexacion de la pagina con la plataforma de pago y de envio.

Mediante la comparacion de distribuidores de articulos deportivos Estados Unidos y
de China se determind que la empresa asiatica MFL sera el proveedor de los
productos debido a que sus costos son menores en comparacion a los otros
proveedores y ademas porque no cobran un valor extra por el transporte de los bienes
adquiridos.

En el aspecto econémico existe un escenario positivo. La inversion a realizar en el
primer afio s de 531.260,94 doblares, los costos operacionales son 5.071,40 dolares y
se prevé ingresos por 529.729,85 ddlares. Con estos resultados se obtuvo que en el
tercer afio de operaciones se comienza a recuperar la inversion puesto que el ROl es

0,61% vy se prevé un aumento hasta 19,06% en el quinto afio.
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VIII.

RECOMENDACIONES

Es necesario comparar la region latinoamericana con Asia y Europa para entender los
niveles que puede alcanzar el comercio electronico. Ademas, se recomienda promover
campafias para que el gobierno invierta mayor cantidad de dinero en las tecnologias
de la informacién y comunicacion para tener acceso a un mercado méas amplio.
Basados en la descripcion del perfil del consumidor, es necesario que la tienda en
linea establezca de manera clara las politicas de devolucidn, garantia, formas de pago,
caracteristicas de los productos y diferenciacion en relacion a la competencia, con el
fin de cumplir con los requerimientos y necesidades del consumidor ecuatoriano.

La tienda en linea debe implementar patrones de seguridad en la pagina, establecer un
rango de tiempo en el que se incluya la fecha y la hora de entrega de los productos,
ademas, de utilizar la influencia de las redes sociales para publicitar la plataforma. De
esta manera, se puede cumplir con los requerimientos del mercado objetivo.

La falta de una competencia directa no permite analizar los errores que se pueden
evitar y las estrategias aplicables a la idea de negocio. Ademas, la especializacion
puede causar que se pierda un segmento importante del mercado, por ello es necesario
analizar si a futuro es factible introducir nuevas categorias en la tienda en linea.

El aspecto técnico de la plataforma es un aspecto fundamental para el 6ptimo
desarrollo de la idea de negocio, en este caso, es recomendable obtener asesoria y
contratar los servicios de empresas especialistas que se dedican a la creacion y
seguimiento de las paginas web. De esta manera, se reduce el riesgo de que la pagina
no funcione y por lo tanto, que no esté disponible para el consumidor.

Para el proceso de negociacién con el proveedor de China, se recomienda asesorarse

en cuanto a los tramites aduaneros asi como también en el aspecto legal y tributario.
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De esta forma, se obtendra un acuerdo claro para evitar controversias y gastos extras
que no estan incluidos en el estudio econémico.

El resultado econdmico obtenido es positivo, sin embargo, los costos son valores altos
que deben ser analizados en base a la tendencia de la demanda. Para ello, son
importantes los resultados obtenidos en el primer afio de operaciones. De esta manera,
se puede tener un panorama claro de la cantidad de personas que pueden convertirse

en clientes y se puede ajustar la cantidad de inversion.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Valores generados por el Comercio Electronico en América Latina

160000
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==@==|\lillones de Dolares  =«:ccceee- Linea de Tendencia

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Malca, 2001 y Gay4, 2015.

ANEXO 2 - Formas de pago de Comercio Electronico en América Latina

3.70%

18.10%

® Tarjetas de crédito

® Transferencias Electronicas

® Cheques

<y ® Débitos Directos Interbancarios
. (0]

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Rado, 2018.
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ANEXO 3 - Datos de Ecuador en el sector tecnoldgico y de Comercio Electronico

90%

80% 80%
45%
17%

80%
70%
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50% 23%
50%
40% 5%
30%
20%
10% I I
0%

Ciudadanos Mayores  Paoblacion con Poblacion que Crecimiento Empresas que Empresas que

conaccesoa usuariosde  Smartphone  compraen de usan el invirtieron en
Internet Internet: linea transferencias ~ Comercio tecnologia
16 y 24 afos en linea Electrénico

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: INEC, 2016 y CECE, 2017.

ANEXO 4 - Categorias con mayor demanda via on-line en Ecuador

® Prendas de vestir (33%) m Bienes y servicios varios (31%)
M Recreacion y Cultura (15%) ® Muebles y articulos del hogar (9%)
® Otros (12%)

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: INEC, 2016 y CECE, 2017.

116



ANEXO 5 - Valores generados por la demanda del E-commerce en Ecuador
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Elaborado por: David Plazarte
Fuente: CECE, 2017.

ANEXO 6 - Ingresos de las principales tiendas de comercio electrénico en Ecuador

1,200,000
1,000,000 962,241

800,000
628,936
600,000 539,845

445,305
400,000

200,000

Linio OLX Marathon Sports Mercado Libre

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Superintendencia de Compafiias (2018)
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ANEXO 7 — Proceso de Compra

PRIMERA FASE
PRECOMPRA

SEGUNDA FASE
COMPRA

TERCERA FASE
POSVENTA

Detonante

Bisqueda vy

Evaluacion de

consideracién Alternativas
El consumidor busca |+ Conjunto Total
Surge una informacién sobre |- Conjunto Conocido
necesidad |marcas y caracteristicas

de compra

del bien o servicio.
Obtiene alternativas.

* Conjunto de Consideracion
* Conjunto de Eleccion
* Decision

* Cuando comprar
* A quién comprar
* Cuantos articulos adquirir
* Método de pago

* Fidelizar al consumidor
* Politica de devoluciones
* Periodo de Garantia

* Servicio al Cliente

* Motivar a una nueva
compra

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: Gourville y Norton, 2014
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ANEXO 8 — Poblacion de Quito y Tasa de Crecimiento.

Edad NuUmero de personas
18 30384
19 30423
20 31302
21 30776
22 32106
23 32095
24 31362
25 31605
26 30811
27 31280
28 30998
29 30113
30 29995
31 27030
32 26359
33 25969
34 24219
35 23814
36 23400
37 22665
38 22679
39 21726
40 21224
41 19434
42 19777
43 18760
44 18921
45 18775
46 18843
47 18649
48 18168
49 17339
50 17094
Total 828.095
Tasa de Crecimiento 1,51%
Total Pobladores 840.599
Total Pobladores con 601.197

acceso a internet

Elaborado por: David Plazarte
Fuente: INEC, 2010 e INEC, 2016.
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ANEXO 9

GoDaddy @ es-

planetadeportivo.com

R (55146312410 ¥ Ayuda  Blog

& iniciar sesion 2

© Dominio Premium Liame a (55) 4631 2410 para pedir ayuda con tu compra

planetadeportivo.com esta disponible

$4,388.00 +$14.99/230 @

Protege tu nombre con estos dominios:
Extensiones
Todas las extensiones
.net
.org

.co

Porque es genial.
v Utiliza la extensién .com.

v "Planetadeportivo” no es comun

Comprarlo shora

planetadeportivo.net

planetadeportivo.org

planetadeportivo.co

Fuente: Tomado de GoDaddy (2019)

ANEXO 10 - Cotizacién MFL

First contact / Further to your contact MFL

Contact email: isabelle@mfl.hk

L

o
$18'99 Agregar al carrito
durante el primer afio.
$19-95 L]
55 $11.99 Agregar al carrito
durante el primer aifo.

adidas BB1101 X_PR s17 a3 26,76 TRACAR/TR2 Men ORIGINALS
12-/1 11-/7 10-/3 /6 8-/3 -2
v -
Sy
adidas BA9104 Barricade 2017 boos s17 45 36,38 GLOORA/FT\ Men TENNIS 7/1 8/4 9/4 10/4 115 12/4 131
7/2 8/2 9/4 10/3 111
Reebok AR0095 REEBOK ZPUMP FUSION 16F 3 31,48 INSTINCT BLl Women RUNNING 65/4 75/7 85/5 95/3

Fuente: MFL (2018)

7-/11 7/10 8/8
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