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RESUMEN EJECUTIVO

La pandemia aceler6 la transformacion digital en todo el mundo, volviéndose un
requisito para las empresas la aplicacion de un modelo de negocios online o también
denominado E-commerce, ya sea como complemento o una transformacién absoluta, lo que
ha conllevado, a que cada vez, sean mas las organizaciones que gestionen sus actividades
acordes a las exigencias del mercado y la creacion de mejores experiencias para el usuario.
Por lo antes expuesto, se ha elaborado el presente proyecto que hace referencia a los
“Factores del E-commerce que generan mayor valor sobre la experiencia de compra de los
clientes de la ciudad de Manta en tiempos de pandemia”, investigacion que tiene por objetivo
identificar dichos factores mas relevante, que aporten a la experiencia de los consumidores,
por medio de una metodologia de Enfoque Cuantitativo, con un Alcance Descriptivo y un
Disefio No Experimental — Transversal. Con lo que respecta a la poblacién definida para este
estudio, es la ciudadania mantense, conformada por 226.477 habitantes, con una muestra
probabilistica de 384 personas, a quienes se les aplico la encuesta elaborada por CECE
(Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico) y detallada en su investigacion
“Transacciones electronicas en Ecuador durante el COVID-19”. Una vez obtenidos los
resultados, se presentan Estrategias de E-commerce para la Empresas de Alimentos,
Bebidas, y Restaurantes, quienes han tenido un crecimiento significativo después de la
pandemia y segun varios expertos se amplian las oportunidades para este sector comercial,

por lo cual existe una proyeccion favorable para su desarrollo futuro.

Palabras claves: E-commerce, pandemia, comportamiento, consumidores, entorno,

experiencias.
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ABSTRACT

Pandemic accelerated digital transformation worldwide, becoming a requirement for
companies the application of an online business model or also called e-commerce, either as
a complement or an absolute transformation, which has led to each time, whether more
organizations that manage their activities according to market demands and the creation of
better experiences for the user. For the above, this project that refers to the “e-commerce
factors that generate the greatest value of the experience of purchasing of the city of Manta
in times of Pandemic”, research that aims Identify these most relevant factors, which
contribute to the experience of consumers, through a quantitative approach methodology, with
a descriptive scope and a non-experimental - transverse design. With regard to the population
defined for this study, it is the citizens to mantenses, made up of 226,477 inhabitants, with a
probabilistic sample of 384 people, to those who will be applied the survey by CECE
(Ecuadorian Electronic Commerce Chamber) and detailed in their research "Electronic
Transactions in Ecuador during the COVID-19". Once the results are obtained, e-commerce
strategies are presented for food and drinks companies, and restaurants, who have had
significant growth after pandemic and according to several experts the opportunities for this
commercial sector are extended, for which There is a favorable projection for its future

development.

Keywords: E-commerce, pandemic, behavior, consumers, environment, experiences.
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1. Introduccién

1.1 Antecedentes

En la tesis denominada “Estrategias de E-Commerce para Mejorar la Competitividad
de las Pymes Comercializadoras de Productos de Consumo Masivo, del Canton La Libertad,
Ao 2019” el autor detalla que la nueva realidad de la Pandemia por COVID-19 ha obligado
a las empresas de diferentes sectores a adaptase a nuevos canales comercializacion, como
es el caso del E-commerce, en razon de no afectar sus actividades cotidianas, ni sus ventas,
teniendo la oportunidad de ingresar a nuevos segmentos del mercado y generar valor
personalizado sobre la experiencia de sus clientes. Basandose en este contexto, el autor
Ernesto Santana (2019) ha realizado el siguiente estudio con el objetivo de “contribuir con la
estabilizacion, desarrollo y crecimiento del sector de las pymes especializadas en productos
de consumo masivo del canton La Libertad”, mejorando su competitividad en el mercado a
través de un disefio de estrategias de E-commerce y una guia documental que le permita
orientar a las empresas sobre las diferentes alternativas que pueden llevar acabo de manera
funcional y oportuna. La metodologia utilizada fue de tipo Exploratoria — Descriptiva, con un
enfoque mixto cualitativo — cuantitativo, para la obtencién de los datos se realiz6 un formulario
el cual fue aplicado a una muestra representativa de 379 habitantes del cantén la Libertad -

Provincia de Santa Elena, el cual cuenta con una totalidad de 115.952 habitantes.

Las dimensiones de este estudio fueron las siguiente: tipo de comercio electrénico,
modelo de negocio, social media, plan de marketing digital, estrategias genéricas, ventaja
competitiva y ciclo de vida del sector, siendo parte fundamental para el andlisis del proyecto.
Finalmente, se concluyd que Marketplace es la opcién ideal de comercio electrénico para las
pymes del Cantdn la Libertad, en virtud de su facilidad de aplicacion por ser espacios virtuales
de compra/ venta y accesibles a cualquier empresa por su bajo costo inicial, se adapta con
facilidad a negocios mixtos, es decir, tienda fisica y online, pudiendo ser un complemento
para una empresa. Ademas, esta la opcién de vender exclusivamente de forma online
prescindiendo de contar con un espacio fisico. Asimismo, no es necesario ser propietario de
una tienda online, puesto que, existen plataformas y sitios web que ofrecen este servicio,
como es en el caso de Facebook, que dispone de su propio apartado de Marketplace. Otro
de los puntos finales de este estudio es el nivel de aceptacion de la poblacion muestral, en el
cual se obtuvo una respuesta favorable del 96% hacia la nueva alternativa propuesta.
Paralelamente se estableci6 la importancia de utilizar en la actualidad herramientas
tecnoldgicas y redes sociales que faciliten la conversion a clientes, aprovechando de forma

considerable los beneficios que ofrecen los nuevos modelos de negocio online.
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En Ecuador el comercio electronico no se habia desarrollado a gran escala, a raiz de
la desconfianza que tienen muchos usuarios para adquirir productos de forma virtual,
desconocimiento y habitos de compra tradicional. No obstante, a partir de la pandemia el
escenario cambio radicalmente y convirtid a las compras virtuales en una alternativa viable
para muchos negocios y familias. Bernardo Zambrano, Esther Castellanos y Mario Miranda
(2021) se han basado en este contexto para realizar el presente articulo “E/ E-Commerce en
las empresas ecuatorianas: Un analisis de los informes de la Camara Ecuatoriana de
Comercio Electrénico (CECE) en el marco de la pandemia Covid-19”,con el objetivo de dar a
conocer el desarrollo que ha tenido el E-commerce durante la pandemia, para lo cual se aplicé
una metodologia bibliografica a partir de los informes realizados por la CECE, considerdndose
2 puntos de vista, el de los clientes y el de las empresas. La principal conclusién que
obtuvieron en el caso los clientes, es que ellos empezaron a realizar compras de forma
obligatoria por las restricciones de movilizacién y por los posibles contagios, pero esto les
permitié6 conocer nuevas facilidades que aportan a su diario vivir. Asi mismo, en el caso de
los productos con mayor demanda se encontraban los alimentos y productos de salud;
mientras que, para las empresas el contexto durante los inicios de la pandemia conllevo un
decremento de clientela, siendo una alternativa el uso de herramientas digitales y social

media para mejorar su flujo de efectivo.

“Compras en linea durante la crisis sanitaria por Covid-19: Estudio exploratorio sobre
la conducta del consumidor en Quito-Ecuador™ la investiga se enfoca en analizar los
pardmetros conductuales de los ciudadanos Quitefios durante el periodo comprendido por la
Pandemia, centrandose en las compras efectuadas entre los meses de marzo y agosto de
2020, paralelamente con las tendencias del consumidor. La metodologia aplicada fue de tipo
exploratoria, con una encuesta en linea realizada a 165 personas. David Sotomayor, Alicia
Delgado y Luis Tonon (2021) concluyeron que los efectos colaterales de la pandemia
conllevaron afectaciones psicoldgicas en los ciudadanos como: estrés, ansiedad y depresion,
por miedo a contagiarse al salir de casa o tener que movilizarse para abastecerse de insumos,
los cual dificultdé las transacciones comerciales de forma presencial e incidi6 en los
ciudadanos Quitefios a modificar sus habitos de compra hacia la virtualidad, favoreciendo el
desarrollo del marketing digital y el E-commerce al utilizar herramientas TICs. De esta
manera, el 44% de los encuestados respondié de forma favorable con respecto a seguir

adquiriendo productos y servicios bajo la virtualidad después de la pandemia.

La paralizacion de las actividades productivas a causa de la Pandemia, replanteé la
manera de gestionar los negocios y motivo a muchas personas a salir de su zona de confort,

dejando de lado las actividades tradicionales y dando apertura al Comercio electrénico como
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nuevo modelo de negocio. Este desafio para la humanidad también ayudo a las personas a
ver mas alla de lo que consideraban posible de forma no presencial, generando nuevos
canales de comercializacion y relaciones interpersonales, para lo cual el avance digital se
hace imprescindibles. Kelly Rodriguez, Olga Ortiz, Alicia Quiroz y Maria Parrales (2020),
realizaron el estudio “E-Commerce y las MiPymes en Tiempos de Covid-79” con el objetivo
de analizar el impacto del e-commerce en las MIPYMES ecuatorianas, aplicando una
metodologia documental en la que se recolect6 informacion cronoldgica de diversas fuentes
(articulos, tesis, informes técnicos, folletos, libros, entre otros) y alineada a las variables de
estudio. El E-commerce con el tiempo ha disminuido sus limitaciones, siendo aceptado por
innumerables personas y elevado el volumen de ventas de muchas empresas. ‘La
transformacion digital, que antes parecia un extra para aumentar la productividad y las
ganancias, hoy se ha vuelto un requisito para que las empresas sobrevivan” (Rodriguez et al.,
2020). Finalmente, a través de esta investigacion se concluyé que las Pymes en el Ecuador
son una parte fundamental que contribuyen a la economia nacional, sin embargo, también
existen impedimentos, como es en el caso del financiamiento, falta de recurso humano
especializado en determinadas areas, carencias en inversiones tecnoldgicas, entre otros, que

son barreras significativas para el progreso de las Pymes.

Una alternativa a la reduccién de costos y falta de recursos econémicos para invertir
en un negocio, es el E-commerce, al aprovechar los medios digitales para gestionar una
actividad comercial, asi lo afirma Benavides y Avila (2021) en su investigacion
“Comportamiento del consumidor: comercio electrénico durante la pandemia”, realizada
mediante una metodologia de enfoque cualitativo, con un disefio de investigacion bibliografico
de tipo documental y nivel descriptivo. Profundizando en el mismo, se determina que el 70%
de empresas a nivel nacional tuvieron que paralizarse por la Pandemia, de ahi nace el hecho
de buscar alternativas que le permitan a los Microempresarios salvar sus negocios, dejando
de lado el comercio tradicional y adaptandose a los nuevos canales. Tanto empresas grandes
como pequefias se adecuaron a las nuevas modalidades del E-commerce. La digitalizacién
era un reto significativo en Ecuador, pero la pandemia revolucioné la Tecnologia en el pais y
la educacion de los ciudadanos al respecto. No obstante, a pesar de los esfuerzos realizados,
existieron industrias que tuvieron que cerrar al no sabes acoplase al nuevo sistema o por las
dificultades presentadas para esa determinada actividad econémica. Ademas, la presion por
comprar sin tener contacto con otras personas, por temor a contagiarse y las restricciones de
movilizacién en las diferentes ciudades del pais, llevé a los consumidores a ingresar también

a estos canales electronicos.
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El presente articulo ha sido desarrollado por el observatorio de E-commerce de la
UEES (Universidad Espiritu Santo) y liderado por la CECE (Camara Ecuatoriana de Comercio
Electrénico) con apoyo del Banco del Pacifico, teniendo por objetivo analizar los principales
cambios que han surgido en las transacciones electronicas de los ecuatorianos y entender su
comportamiento en este nuevo ambito digital. La metodologia comprende un estudio con
enfoque cuantitativo y alcance exploratorio-descriptivo, mientras que, la poblacién defina para
este estudio fueron los residentes ecuatorianos, determinando un tamafio muestral de 1.225
habitantes, a los cuales se les aplicé el instrumento de recoleccién de datos en mayo 2020.
Los encuestados debian cumplir 2 requisitos fundamentales, como es residir en Ecuador y
ser una persona con o sin experiencia en compras online. Se analizaron datos demograficos
como el género, la edad, el nivel educativo e ingresos, junto con datos mas explicitos
relacionados con la frecuencia de consumo online Pre & Post COVID-19, tipos de compra,
medios, canales y experiencias. Entre los principales resultados se encuentra un incremento
en las compras online, 13 de cada 100 encuestados indicaron que sus compras en linea
iniciaron por el COVID-19, siendo el canal mas utilizado WhatsApp con un 49%, en el caso
de categorias de productos adquiridos el 67% correspondiente a Alimentos y Bebidas no
alcohdlicas. Los medios y formas de pago mas utilizados son las tarjetas de crédito con un
32% vy las tarjetas de débito con 29%, mientras que, para el publico mas joven su medio de
pago mas representativo es la Billetera electronica. Otro punto importante son las acciones
gue llevaran a cabo los usuarios luego de la Pandemia, respondiendo el 40% que iran a las
tiendas fisicas, pero con una menor regularidad. En el caso de las experiencias de los clientes
un 55% respondi6 que las compras a través de internet han sido de mucha utilidad sobre todo

en estos tiempos de confinamiento social.

Dentro de este estudio se concluyd, que las personas tienen motivaciones individuales
para iniciar en el mundo de las compras digitales, sin embargo, la crisis satinaria y las
imposiciones de condiciones externas favorecieron significativamente el incremento de
compras online. Las categorias de productos alimenticios 0 medicamentos tenian un
crecimiento histéricamente mas lento, pero en la actualidad esto cambid lo cual abre nuevas
oportunidades para la industria farmacéutica y de alimentos de formar digital. La
transformacion del contexto actual como es la comunicacién y adquisicion de productos
seguira prosperando, dado que la mayoria de ecuatorianos tienen la conviccion de continuar
aprovechando las ventajas de los canales electronicos. Finalmente, otro de las conclusiones
significativas de este estudio fue, que indistintamente del género, nivel socioeconémico o
educativo, los habitos de compra de todos los ecuatorianos evolucionaron, por lo que se
estima un mayor progreso en el ambito digital con el transcurso de los afios (Camara

Ecuatoriana de Comercio Electrénico, 2020) .
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El E-commerce es un modelo de negocio que lleva afios en el mercado; sin embargo,
en Ecuador aun no habia provocado un gran impacto, existiendo un bajo nivel de uso por
parte de los clientes y aplicabilidad por parte de las empresas, una de las principales razones
por las que aun no abarca un gran mercado, es el miedo y desconfianza que tienen muchos
usuarios para realizar compras en linea. No obstante, la pandemia modifico la realidad de los
ecuatorianos y a pesar de que existen aun factores que incitan a las personas a no utilizar
estos recursos digitales, el COVID-19 presento un escenario aln mas extremo, que los
impulso a salir de su zona de confort, tanto en la vida cotidiana como en los negocios. Por lo
antes expuesto, Edison Becerra, Yolanda Jaramillo y Maria Flores (2021) realizaron el
estudio, denominado: “El comercio electronico en tiempos de Covid-19, en el entorno de los
negocios de la Regién 6”, con una metodologia de enfoque cuantitativo, alcance bibliogréafico
- descriptivo y un disefio de campo no experimental-transeccional, que tiene como fin analizar
los efectos provocados por el E-commerce debido al impacto de la pandemia en las MiPymes
de la Regién 6. En el caso de la poblacion, corresponde a un total de 77.289, con una muestra
de 471 habitantes, a los cuales se les realiz6 una serie de preguntas a través de un
cuestionario previamente validado por expertos. Los resultados obtenidos para esta
investigacion fueron los siguiente: a nivel de consumo por medios virtuales, los productos con
una mayor adquisicion fueron los alimentos 30,13%, productos de supermercado 26,10% vy
farmacia 19,39%. Las personas optaron por mantenerse en sus hogares para evitar el
contagio, exponerse a los riegos y por las medidas de restriccion impuestas por el gobierno.
Por otro lado, con referencia a las conclusiones, se determiné que a pesar de las dificultades
presentadas en consecuencia del COVID -19, existieron empresas que supieron gestionar
sus recursos de forma oportuna y adaptarse a la situacién actual por medio de la resiliencia
y perfeccionamiento de su cadena de valor para incrementa sus posibilidades de progreso a
largo plazo, dado que, los sistemas tecnoldgicos seguirdn avanzando en pro del desarrollo y

crecimiento econémico.

1.2 Diseio Teo6rico

1.2.1 Formulacion del problema

¢,Cudles son los factores del E-COMMERCE que generan mayor valor sobre la

experienciade comprade los clientes de la ciudad de Manta en Tiempos de Pandemia?

Los cambios sociales, econdmicos, culturales y sobre todo tecnol6gicos han
modificado radicalmente la forma en la que vemos el mundo y sobre todo la forma en la que

se gestionan los negocios, creando mercados mucho mas complejos y competitivos, junto
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con una clientela més exigente. Esto hace fundamental la importancia de la adopcion a dicho
cambios y ser consciente de su relevancia para el crecimiento econémico y aceptacion de los
usuarios; sin embargo, aun existen empresas que no consideran la importancia de este

aspecto, lo cual puede provocar efectos colateralmente negativos.

Un ejemplo claro de un cambio radical ha sido la Pandemia por COVID -19, la cual
modificd drasticamente la vida de las personas, manteniéndolas aisladas y obligandoles a
adaptarse a esta nueva realidad, del mismo modo, muchas organizaciones buscaron la
manera de permanecer en los mercados y logran que sus negocios sigan siendo rentables
por medio de herramientas tecnolégicas y la aplicacion del E-commerce o mejor conocido

como comercio electrénico.

El COVID-19 generd un futuro incierto en varias industrias, pero en el caso del e-
commerce genero una oportunidad, dado que, nadie sabia con presion cuanto tiempo duraria
la emergencia sanitaria, por ello es imprescindible la resiliencia por parte de los negocios,
cambiar su mentalidad y ver a la pandemia no como una amenaza, Sino como una
oportunidad de aprovechar todos los cambios suscitados para ampliar sus fronteras hacia

nuevos canales de comercializacion.

Asi mismo, el E-Commerce ha ido creciendo a nivel de Ecuador en diversos sectores,
lo cual se puede denotar en los resultados obtenidos por medio de la CECE (Camara
Ecuatoriana de Comercio Electrénico), dado que muchas empresas encontraron en el E-
commerce una nueva forma de impulsar sus ventas. Bajo este contexto, los organismos
financieros también evolucionaron y aumentaron la seguridad en las transacciones,
convirtiendo a las ventas online en una opcion mucho mas cémoda donde los usuarios
pueden adquirir bienes o servicios desde la comodidad de su hogar. Ademas, la CECE estima
gue en los proximos afios esta modalidad de comercio incrementara su potencial y su

aceptacion en el mercado nacional.

No obstante, aln existe un porcentaje de empresas que desconocen de la aplicacién
del E-commerce, lo cual es un factor que les genera desventajas frente a sus competidores,
dificultando el cumplimiento de sus actividades comerciales y disminuyendo su probabilidad

de permanecer en el mercado a largo plazo.

Por lo antes expuesto, a través de este proyecto se van a identificar los factores del
E-COMMERCE que generan mayor valor sobre la experiencia de compra de los clientes de
la ciudad de Manta en tiempos de Pandemia y de esta forma disefiar estrategias para las

empresas de Alimentos, Bebidas y Restaurantes, fomentando su ingreso a este nuevo canal
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de comercializacion, dado que, indistintamente del sector econdmico, la digitacion, el proceso
de adaptacion y la resiliencia, son importantes en todas las actividades econémicas para

seguir creciendo en el mercado.

Cabe mencionar que el E-commerce proporciona numerosas ventajas tanto a los
usuarios como en el caso de las empresas, al optimizar el tiempo, costos, superar las
limitaciones geograficas, teniendo accesibilidad desde cualquier lugar del mundo, mayor
facilidad y rapidez para mostrar o encontrar un producto/servicio. Ademas, a medida que la

tecnologia evoluciona se incrementan las ventajas que puede generar el E-commerce.

1.2.1.1 Problemas especificos

e ¢ Cuadl fue el porcentaje de compra online Pre COVID-19 de la ciudadania Mantense?

e ¢ Cudles han sido las principales experiencias positivas de compra online que han

tenido los clientes de la ciudad de Manta durante la Pandemia?

o ¢ Cuales han sido las principales experiencias negativas de compra online que han

tenido los clientes de la ciudad de Manta durante la Pandemia?
e ¢ Cualfue el porcentaje de compra online Post COVID-19 de la ciudadania Mantense?
o ¢ Cuales son los factores que afecta la confianza de los consumidores?

e ¢ Cuales son los factores que estimulan a los consumidores a realizar compras en

linea?

1.2.2 Objetoy Campo de Accidn

El objeto de la investigacion determinado para este estudio es el andlisis de los
factores del E-COMMERCE que han generado mayor valor sobre la experiencia de compra
de los clientes en tiempos de pandemia, mientras que, el campo de accién sobre el cual se
realizara la presente investigacion es la ciudadania Mantense conformada por un total de
226.477 habitantes.
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1.2.3 Objetivo General

Identificar los factores del E-Commerce que generan mayor valor sobre la experiencia
de compra de los clientes de la ciudad de Manta en tiempos de pandemia.

1.2.3.1 Objetivos Especificos

e Establecer el porcentaje de compra online Pre COVID-19 de la ciudadania Mantense.

o Identificar las principales experiencias positivas de compra online que han tenido los

clientes de la ciudad de Manta durante la Pandemia.

e Identificar las principales experiencias negativas de compra online que han tenido los

clientes de la ciudad de Manta durante la Pandemia.

e Establecer el porcentaje de compra online Post COVID-19 de la ciudadania

Mantense.

o Determinar los factores que afecta la confianza de los consumidores para realizar

compras en linea.

e Determinar los factores que estimulan a los consumidores a realizar compras en

linea.

1.2.4 Definicion de Variables
1.2.4.1 Variable 1: Comportamiento de Compra en tiempos de Pandemia

En esta variable se analizara el comportamiento de compra de las personas antes,
durante y después de la pandemia, para ello, se identificaran las principales razones por las
gue los consumidores empezaron a utilizar transacciones digitales, cémo fueron sus
experiencias tanto positivas como negativas y a partir de esas experiencias que acciones
estan llevando a cabo en la actualidad, y que decisiones esperan ejecutar en el futuro con

respecto a las compras en linea.
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Bajo este contexto, también estan considerados los cambios en el comportamiento del
consumidor expuesto por la Dra. Liliana Alvarado en su ponencia realizada en 2021 acerca
de la Evolucion del consumidor y el COVID 19, en la cual ella sustenta 6 transformacion
significabas en la forma de actuar de las personas a partir de las modificaciones del entorno.

1.2.4.2 Variable 2: Nivel de confianza en E-commerce

Dentro de esta variable se analizaran 2 temas relevantes, como es la confianza de los
consumidores en el E-commerce y los factores que influyen de manera positiva y negativa en

las personas para realizar compras en linea, fundamentados en el estudio de la CECE (2020).

Cabe indicar que los motivos mas destacados que generan desconfianza en los
usuarios mencionados por la autora Leticia Calvo y los factores que motivan a un cliente a
realizar compras en linea expuestos por los especialistas en negocios que conforman el
Equipo de Marketing Directo, tienen relacion con los aspectos considerados por la CECE en
su investigacion sobre el E-commerce realizada a Nivel de Ecuador en 2020, mismos factores
gue forman parte de los indicadores de medicién del presente estudio, los cuales se pueden

observar en la Tabla 1: Operacionalizacion de las Variables.

22



1.2.5 Operacionalizacién de las variables

Tabla 1

Operacionalizacion de las Variables

FACTORES DEL E-COMMERCE QUE GENERAN MAYOR VALOR SOBRE LA EXPERIENCIA DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA CIUDAD DE MANTA EN TIEMPOS DE PANDEMIA

PROBLEMA GENERAL: ¢ Cudles son los factores del E-COMMERCE que generan mayor valor sobre la experiencia de compra de los clientes de la ciudad de Manta en tiempos de pandemia?
OBJETIVO GENERAL: Identificar los que factores del E-COMMERCE que generan mayor valor sobre la experiencia de compra de los clientes de la ciudad de Manta en tiempos de pandemia.
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS O AFIRMACIONES
) . R . ¢ Cudles son las razones por las que usted comenz6 a realizar compras en
Q Comportamiento de compra Pre COVID- Razones de inicio de compras en linea linea?
= 7
< 19 Frecuencia de compra Pre COVID-19 ¢Con que frecuencia usted realizaba compras en linea antes de la Pandemia?

Utilidad de servicio

Experiencias Positivas de Compras Seguridad y confianza

COMPORTAMIENTO o online durante la Pandemia. —
DE COMPRA EN s Facilidad de uso ) ] o )
o — - ¢ Cual ha sido su experiencia de compra en linea durante el COVID - 19?
TIEMPOS DE = Obligacion por Pandemia
PANDEMIA a Experiencia Negativas de compra online

Complicaciones para realizar la compra
Complicadas y decepcionantes

durante Pandemia

‘g Comportamiento de compra Post COVID- Acciones Post COVID-19 ¢Con que frecuencia usted realiza compras en linea?

é’ 19 Frecuencia de compra Pre COVID-19 ¢, Qué acciones tomara luego de la Pandemia?
Miedo a ser engafiado.

§ Desconfianza en el pago.

T Miedo a entregar informacion personal.

§ Factores que afecta la confianza de los Preferir ver en persona lo que se esta comprando. . Oué le d i i linea”

@ consumidores. Demora en entrega del producto/ servicio. ¢Qué le desmotiva a realizar compras en lineat

§ No es posible probar el producto antes de comprarlo.

,:_‘é Problemas en el envio.

Desconocimiento de la utilizacién de medios digitales.

Garantia de devolucién o cambio.

Confidencialidad en la informacioén.

Induccién para realizar la compra. (Antes)
Asistencia durante el proceso de compra. (Durante)
Puntualidad en la entrega. (Después) ¢Qué lo motiva a realizar compras en linea?
Atencion Inmediata. (Eficiencia)
Mayor variedad de la oferta.
Disponibilidad para comprar a cualquier hora.
Comodidad.

NIVEL DE CONFIANZA
E-COMMERCE

Factores que estimulan a los
consumidores a realizar compras en linea.

Factores Positivos

Nota. Elaborado por Jennifer Leslie Cevallos Delgado.
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1.3 Disefio Metodoldgico
1.3.1 Alcance

La presente investigacion es de Enfoque Cuantitativos y de Alcance Descriptivo, dado
gue se aplicara un instrumento de recoleccién de datos (encuesta) y la informacion obtenida
serd transformada en datos cuantificables por medio de la aplicacion de un proceso
estadistico. Posteriormente, se realizard un analisis con el objetivo de identificar los factores
del E-Commerce que generan mayor valor sobre la experiencia de compra de los clientes de
la ciudad de Manta en tiempos de pandemia, informacién que sera utilizada para desarrollar
estrategias de comercio digital para las Empresas de Alimentos, Bebidas y Restaurantes, que
contribuyan al incremento de valor agregado de estas organizaciones en el mercado y

mejoren la experiencia de compra de los usuarios.
1.3.2 Disefio

La investigacion es de disefio no experimental — Transversal, puesto que, se realizara
Unicamente un analisis sobre las variables en su estado natural, sin influir sobre ellas o

construir algun escenario determinado.

1.3.3 Poblacién y Muestra

La poblacion definida para este estudio es la ciudadania mantense de Manabi —
Ecuador, la cual conforma un total de 226.477 habitantes del Cantén Manta, de los cuales
111.403 son mujeresy 115.074 son hombres, con una edad promedio de 28 afios, de acuerdo
a los datos establecidos en el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2010), siendo la
entidad encargada de generar informacién de calidad y utilidad acerca de Ecuador por medio
de evaluaciones de desarrollo socioecondmico, considerada fuente de informacion fidedigna,

completa, oportuna y oficial a Nivel Nacional.

Es preciso indicar, que la delimitacion geografica de la presente investigacion, esta
definida en base al instrumento de recoleccion de datos desarrollado por la CECE, en el cual
se indica que las personas ha encuestar deben ser aquellas con y sin experiencias en
compras en linea, en razén de la relevancia que tiene analizar la evolucién del E-commerce
a nivel Local, el porcentaje de nuevos usuarios que realizan compras en linea y quienes
consideran a futuro la posibilidad de volver el comercio electrénico parte de su diario vivir.

Asimismo, considerar esta poblacion y muestra permite al investigador analizar el posible
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crecimiento del sector online, y por ende, la ampliacién de oportunidades presentes y futuras
para las empresas que apliquen un modelo de negocios basado en E-Commerce, ya sea

como complemento o de forma total.

La muestra es de tipo probabilistica, por lo cual se aplico la siguiente formula:

@@
W(E + (@) (P)(@)

DONDE:

. N , Tabla 2
Z= Nivel de confiabilidad que tendra la

muestra es 95% (0,95) y 0,95/2=

0,4750, se verifica en la tabla de

Tabla de Distribuciéon

Nivel de confianza deseado | Puntuacién z

distribucion normal 1,96 30 % 108

85 % 144

p= Probabilidad de ocurrencia 50% 90 % 165
95 % (198>

(0.5) 99 % 2.58

Nota. Se utiliza para medir el nivel de

q= Probabilidad de no ocurrencia 50% confiabilidad que tendra la muestra.

(0,5)
N= Tamafo de la poblacién 226.477
E= Error de muestreo 5% (0,05)

n= Tamafio de la muestra

APLICACION DE FORMULA MUESTRAL:

(1,96)2(0,5)(0,5)(226.477) 217.508,5108,
~ (226.477)(0,05)2+ (1,96)2(0,5)(0,5)  567,1529

= 384

Se ha determinado una muestra de 384 personas de la ciudadania mantense a los

cuales se les aplicara la encuesta online.
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Tabla 3

Paoblacion y Muestra a Nivel de Manta

POBLACION
{‘i“ Poblacién de Manta 226.477 habitantes
2
i‘i Poblacién Femenina 111.403 habitantes
'.i Poblacién Masculina 115.074 habitantes
n@g Edad Media Poblacional 28 afios
‘\ LP
MUESTRA
@ Muestra a nivel de Manta 384 habitantes
v 1Y
2
l Muestra Poblacional Femenina 200 habitantes
on
[ ]
' Muestra Poblacional Masculina 184 habitantes
L 2

Nota. El cuadro sobre la poblacién de la ciudad de Manta, estd basado en la informacion del INEC
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010) y el disefio fue elaborado por Jennifer Leslie
Cevallos Delgado.

Cabe indicar que la muestra poblacional masculina y femenina ha sido establecida de
forma aleatoria, de acuerdo a los resultados obtenidos al aplicar el instrumento de recoleccion
de datos (encuesta online) y plasmadas posteriormente en el cuadro mostrado con
anterioridad.

1.3.4 Instrumento de Medicién y Recoleccion de Datos

El instrumento de recoleccién de datos esta basado en una encuesta desarrollada por
la CECE o mejor conocida como Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico, entidad que
se encarga de proporcionar informacion sobre el E-commerce por medio de proyectos e
investigaciones en colaboracion de otras entidades y empresas a nivel nacional, para lo cual

en el presente estudio se utilizé el mismo instrumento de la investigacion realizada por CECE
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“Transacciones electronicas en Ecuador durante el COVID-19”, encuesta que fue aplicada en
mayo de 2020 a personas que cumplan con 2 requisitos: el primero es residir en Ecuador y
el segundo que sean personas con o sin experiencia en compras en linea, con el objetivo de
analizar y comprender como ha afectado el COVID-19 al comportamiento del consumidor y

las transacciones online para los ecuatorianos.

Esta encuesta se encuentra fragmente en 2 secciones: la parte 1 que contiene la
informacion sobre datos demograficos y la seccion 2 de preguntas relacionadas directamente
con el E-commerce. En el primer caso estos datos ayudaran al investigador a realizar una
correlacion de acuerdo al Género, Edad, Nivel educativo e Ingresos con los demas datos
obtenidos por medio de la encuesta, como es la frecuencia de compra Pre y Post COVID-19,
Experiencias Positivas y Negativas en linea, Factores que motivan y desmotivan a los clientes
a realizar compras online, entre otras preguntas que se relacionan con las actividades de los
clientes: antes, durante y después de la Pandemia, considerando ademas, cuando el

escenario a Nivel Nacional se habia tornado extremadamente critico.

2. Marco Teorico

2.1 E-Commerce

Con el paso de los afos los habitos de consumo han ido evolucionando y la tecnologia
junto con el internet se han vuelto servicios indispensables para el diario vivir, como resultado

ha surgido un nuevo canal de comercializacion denominado E-commerce.

“E-commerce es el proceso mediante el cual la compra, venta, pedido y pago de
productos o servicios se realiza por internet. En este tipo de transaccion comercial online, el
vendedor puede comunicarse con el comprador sin que exista un encuentro cara a cara”
(Bello, 2021).

Una férmula que simplifica las definiciones de lo que es el E-commerce, es la

establecida por Digital Business Academy en (2021) .

Formula del E-commerce

Producto o Servicio + Dispositivo Electrénico + Transferencia Econdmica = E-commerce
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2.11 Tipos de E-Commerce

De acuerdo a lo establecido por la autora Deisy Villalba en Academia Pragma (2021),
los tipos de E- commerce se pueden desglosar conforme a la intervencion de los agentes

econémicos.

e Business to Business (B2B): Consiste en la compra - venta por internet entre
empresas de forma directa. En este tipo de E-commerce no interviene el consumidor

final.

e Business to Consumer (B2C): El consumidor final realizar una compra directa a la
empresa, por lo cual este tipo de comercio electrénico es el mas comin y se

caracteriza por su rapidez para que el cliente reciba el producto.

e Business to Employer (B2E): Una empresa ofrece a sus empleados a un precio
especial productos o servicios con el objetivo de fortalecer la relaciéon organizacional,
por lo cual se realiza bajo una sesion controlada con acceso exclusivo para los

integrantes de la compafiia.

e Consumer to Business (C2B): Una persona oferta sus servicios a una organizacion,

siendo poco comun este tipo de transaccion.

e Consumer to Consumer (C2C): Se realiza un negocio entre 2 personas, sin que una
empresa como tal intervenga; sin embargo, uno de los problemas que se pueden
presentar al no ser un ente formal directo, es no saber si se esta comprando algo de
calidad o si lo que se mostr6 en la foto es exactamente lo mismo que le va a llegar,

incrementando las posibilidades de estafas por ser un negocio informal.

e Business to Government (B2G): A través de una Plataforma del Gobierno la
ciudadania realiza tramites y transacciones, generalmente para el pago de impuestos,

resultando mucho mas seguro y agil.

2.1.2 Ventajas Para las Empresas

Las empresas que aplican comercio electrénico, ya sea como Unico modelo negocio
0 como complemento a su forma de trabajar, disponen de una serie de ventajas, optimizando

la manera de gestionar sus recursos econémicos, humanos y materiales (Proconsi, 2020).
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o Amplio Alcance de Negocio: Una de las principales ventajas del E-commerce es la
disminucion de fronteras debido a su gran alcance, puesto que, no se limita a un
espacio fisico, pudiéndose expandir tanto a nivel nacional como internacional, de esta
forma permite alcanzar un mayor publico objetivo y ampliar el nimero de potenciales
clientes. Cabe resalta que en la actualidad las barreras del negocio dependen mucho
mas de las acciones que lleve a cabo el emprendedor, dado que, el mercado al que

se puede llegar es sumamente amplio.

e Menor Coste: Se elimina los gastos de infraestructura, costos por servicios basicos y
personal del negocio, lo que reduce considerablemente el costo de inversion inicial,
siendo mas rentable que una tienda fisica, debido a la posibilidad de ofrecer productos

a un precio mas econémico y competitivo.

e Flujo comercial constante: A razén de que el comercio electrénico facilita la
disponibilidad 24/7, permite a los clientes adquirir productos o servicios a cualquier
hora del dia, incrementando el flujo comercial del negocio. Por otro lado, estos
negocios no se ven afectados por confinamientos sociales, por el mismo hecho de

manejarse en linea y realizar envios mediante servicios de delivery.

¢ Crecimiento exponencial del negocio: En consecuencia, del contexto actual en el
gque se vive, a partir de la llegada del COVID-19. Asimismo, muchos expertos en el

tema consideran que este seguird creciendo con el paso de los afios.

e Limitar Posibles Perdidas: Al utilizar los medios digitales que facilita el entorno, que
en algunos casos hasta pueden ser gratuititos y estan disponibles para la mayoria de
las personas, se disminuye el porcentaje de pérdidas econdmicas, debido a que no
se esta utilizando un espacio fisico y en otros casos, si se ofertan productos
mayormente perecibles es mas facil venderlos a usuarios que estén interesados en

ellos asi residan en otras provincias.

2.1.3 Desventajas Para las Empresas

Con base en informacion de la Universidad Americana de Europa (2021), los

inconvenientes que con mayor frecuencia suelen presentarse a los empresarios que aplican
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Comercio Electronico, estan relacionados con aspectos de conectividad a internet, seguridad
y el proceso final de la cadena de suministros: el envio.

o Problemas o intermitencias con el servicio de internet: A diferencia de una tienda
fisica, el disponer o no de internet, no es un aspecto que afecte en gran media el
proceso comercial del negocio; sin embargo, en el caso de las empresas que son
100% digitales o utilizan el E.-commerce como un complemento para su negocios, si
se ven perjudicadas, puesto que, el no tener internet es sindbnimo de que el local,
empresa u organizacion esta cerrado, al no poder comunicase los clientes con el

oferente, representando grandes pérdidas econdémicas.

e Seguridad en las formas de Pago: Cada vez son mas las empresas que
implementas sistemas con mayor seguridad para el proceso o método de pago
utilizado por los clientes. No obstante, aun existe un gran nimero de personas que
teme proporcionar informacién financiera o bancaria en una pagina, por miedo a

posibles estafas.

e Proceso de Envié: En este punto se pueden presentar 2 desventajas, la primera es
el tiempo que toma en llegar el producto al cliente final, algunos usuarios son
impaciente y suelen desistir de la compra si no se ajusta a lo que demandan. La
segunda desventaja hace referencia al coste por envid, dado que, hay oferentes que
esperan hasta el final para comunicar el precio definitivo o total al cliente y en

consecuencia este se puede decepcionar y abandonar el carrito de compra.

e Mercado méas Competitivo: Al existir pocas barreras para ingresar a este nuevo
mercado, la cantidad de empresas con caracteristicas similares incrementa, lo que
hace dificil diferenciase de las deméas. En suma, a esto, muchas organizaciones estan
optimizando cada vez mas sus procesos logisticos, con el fin de maximizar su

competitividad en el mercado.

2.2 El Cliente

El cliente forma parte de los agentes microecondmicos que intervienen en la cadena
de suministros, siendo el dltimo eslabén del proceso, el cual posee necesidades que
satisfacer. En consecuencia, las empresas ofertan productos o servicios que cumpla con las
caracteristicas deseadas por el cliente y para su obtencién el consumidor cancelara un valor

monetario a cambio.
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En ocasiones se tiende a pesar que los términos consumidor, cliente y usuario son
sindnimos, pero realmente cada uno tiene ciertas caracteristicas que los diferencian, en el
caso de los consumidores, ellos forman parte del proceso denominado fidelizacion, que
consiste en la conversion de una persona para que prefiera una marca o producto
determinado por encima del resto del mercado, a esta persona que es fiel a la marca se le
denomina cliente, mientras que, los usuarios se diferencian de los consumidores porque
los primeros son aquellas personas que contratan especificamente servicios y lo segundos

adquieren productos.

Como resultado las empresas actuales se centran en la conversion de clientes, mas
gue disponer de grandes cantidades de consumidores, dado que, en el caso de estos ultimos
pueden variar su lugar de consumo, sin embargo, lo clientes siempre seran fieles a una
marca, siendo mas dificil que dejen de preferirlos si ya han pasado por el proceso de

conversion.

2.2.1 Tipos de Clientes

Los clientes se pueden clasificar en un total de 4 tipos, de acuerdo a su pertenencia:
(1) Cliente Personal, (2) Cliente organizacional y de acuerdo a su ubicacién dentro de la

cadena de suministro: (3) Cliente final y (4) Cliente intermedio.

¢ Cliente Personal: Es aquel agente que compra bienes o servicios que requiere en su

vida cotidiana, ya sea para él o para su familia.

e Cliente Organizacional: Hace referencia al individuo que forma parte de una
empresa, negocio o compariia y realiza compras con el fin de cubrir las necesidades

de su organizacion.

¢ Clientes Finales: Conforman el ultimo peldafio de la cadena de produccion, que

adquieren bienes o servicios que satisfagan sus necesidades.

e Clientes Intermedios: En el caso de este tipo de consumidores, son aquellas
personas que adquieren un bien o servicio con el fin de revenderlo o producir algo

nuevo para su publico objetivo, que vendria a ser el consumidor final.
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2.2.2 Factores que Determinan el Perfil del Cliente

Al momento de ofertar un producto o brindar un servicio se debe tener en claro que
aspectos hay que considerar sobre el cliente para que el bien ofertado sea mas atractivo y
prospere en el mercado. Cabe mencionar, que, aunque cada persona es distinta existen
ciertos factores o parametros generales que determinan su comportamiento de compra, los
cuales se encuentran divididos en factores demograficos, sociol6gicos y psicologicos, estos

permiten ofrecer un servicio personalizado al adecuarlo a la demanda.

Tabla 4

Factores Que Determinan El Perfil Del Cliente

FACTORES ESPECIFICACION
Edad

Factores Demograficos Sexo
Localidad
Clase Social

Nivel de Ingresos

Formacion

Factores Sociologicos i i
Tipos de compras que realiza

Servicios que Utiliza

Frecuencia y Horario de Compra
Estilo de Vida
Actitudes

Factores Psicolégicos

Motivaciones

Aprendizaje o Conocimiento de los Productos

Nota. En la tabla se detallan los 3 factores que influyen en la decision de compra del cliente y ayudaran

a determinar su perfil, que posteriormente serd analizado por una empresa.

2.2.3 Factores que estimulan a los consumidores a realizar compras en

linea

Ahora mas que nunca el tiempo es uno de los recursos mas valiosos de los que
disponen las personas, y en virtud de esto, es indispensable no malgastarlo; mientras que, la
forma de vida actual en ocasiones impide acercase a una tienda fisica, la globalizacion

permite romper las fronteras territoriales, dando paso a las transacciones comerciales. Como
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resultado dichas transacciones conllevan aspectos positivos que estimulan a las personas

realizar compras en linea, las cuales son:

e Garantia de devolucién o cambio.

e Confidencialidad en la informacion.

e Induccion para realizar la compra (antes).

e Asistencia durante el proceso de compra (durante).
e Puntualidad en la entrega (después).

e Atencion Inmediata (eficiencia).

o Mayor variedad de la oferta.

e Disponibilidad para comprar a cualquier hora.

e Comodidad.

2.2.4 Factores que afectan la confianza de los consumidores

Existe un proverbio que dice: “Se teme a lo que no se conoce”. Eso es lo que esta
pasando en la actualidad con las transacciones digitales, puesto que, al ser el E-
commerce un canal nuevo hay desinformacion por parte de la poblacion y se genera
desconfianza. En base a los datos establecidos por la CaAmara Ecuatoriana de Comercio
Electrénico (2020) los factores principales negativos que influyen en la confianza de

consumidores son:

¢ Miedo a ser engafiado.

¢ Desconfianza en el pago.

¢ Miedo a entregar informacion personal y financiera.

o Preferir ver en persona lo que se esta comprando.

e Retraso en las entregas del producto/ servicio.

¢ No es posible probar el producto antes de comprarlo.
e Problemas en el envio.

¢ Desconocimiento de la utilizacion de medios digitales.

2.2.5 Cambios mas Relevantes en el Comportamiento del Consumidor

De acuerdo a lo expuesto por la Directora de la Escuela de Posgrado UTP, Liliana
Alvarado (2021), con su ponencia “Evolucion del consumidor y el COVID”, en el Congreso
Iberoamericano de Marketing MKT Heroes, el consumidor sufri6 un cambio drastico que

transformo por completo sus habitos y el valor hacia aspectos de la vida que anteriormente
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pasaba por desapercibido, como parte de esa evolucion se evidencia que en el statu quo
actual gran parte de las personas se encuentran informadas y ya no se centran en priorizar

la marca, sino mas bien la utilidad que les proporcionara un bien o servicio.

Con base en esta transformacioén cultural, las empresas también deberian modificar
el enfoque de sus estrategias hacia los intereses actuales del consumidor, para lo cual se
tienen que analizar 6 de los cambios mas importantes que ha sufrido el consumidor durante

la pandemia.

1. Los consumidores llevan el pulso de la conversacion: Anteriormente era el
vendedor u oferente quien guiaba la conversion e influia en mayor grado en las
decisiones de compra; sin embargo, con el transcurso de los afios esto fue cambiando,
detonandose una evolucion significativa a partir del COVID-19, puesto que, el cliente
es quien en la actualidad muestra a través de social media sus intereses y preferias,
de tal forma que las marcas responden a los mismo, siendo una muestra clara de la

nueva realidad que se esta viendo, donde el protagonista principal es el cliente.

2. Respeto alos espacios: Algo primordial para no incomodar al cliente actual y realizar
una venta asertiva, es no invadir el espacio del consumidor, dado que, en la
actualidad, ellos buscan libertad de escoger lo que desean comprar sin sentirse
presionados y realizar su adquisicion por el medio que consideren mas viable.
Asimismo, se considera importante limitarse a proporcionar la informacién especifica
gue el usuario requiere sin llegar al punto de invadir su espacio y tiempo, siendo este
altimo un punto clave dentro de las estrategias de una empresa, a razon de que en la
actualidad el tiempo es considerado por el cliente como uno de los recursos mas

valioso del que dispone.

3. Compradores digitales: Como resultado de la Pandemia, el comercio electrénico
gano mayor apertura por parte de las personas. En vista de la necesidad de
adaptacion presentada muchos clientes empezaron a realizar compras por internet y
otros lo hicieron con mayor frecuencia, contribuyendo a que el E-commerce batiera

récords a nivel mundial.

4. Un ecosistema de marcas mas amplio: Las personas ya no estan pensando
Unicamente en la marca, sino mas bien se centran en lo que van a comprar, por lo que

en estos Ultimos afios muchas marcar personales o comerciales menos reconocidas

34



han salido a la luz, en resultado a la relevancia que tiene hoy en dia la calidad y utilidad

de un producto, més no el lugar del que proviene.

5. Balance de roles: La nueva realidad fusion6 los aspectos de vida personales,
familiares y laborales, en consecuencia, las personas se sensibilizaron aun mas a
estimulos emocionales, formando un vinculo con los bienes o servicios que generen

experiencias positivas relacionadas a la cercania, recuerdos o un estado de bienestar.

6. Un nuevo estilo de vida: La Pandemia y el confinamiento social no solo provocaron
situaciones negativas, viéndolo desde otra perspectiva permiti6 a las personas
conectase con su interior y buscar su bienestar, retomando hobbies, pasando mas
tiempo con su familia, comiendo saludables, aprendiendo nuevas cosas o iniciando
rutinas de ejercicio en el hogar, ademas hubieron cambios de horario y se
reestructuraron por completo las gestiones de las finanzas. La Pandemia fue un
momento de transicién y evolucién hacia una nueva forma de pensar y hacer las
cosas.

La Directora de la Escuela de Posgrado UTP, también resalta la relevancia que tiene
hoy en dia modificar la forma de pensar de los empresarios, puesto que, anteriormente las
organizaciones se centraban en promocionar sus marcar y hacerlas mayormente visible para
las personas, ahora la importancia recae en dar una solucion éptima a un cliente por medio
del producto o servicio que se esa ofertando, siendo mas solidarios al interesarse realmente
en generar valor al cliente y no Unicamente en vender el producto. En vista de tal escenario,
las estrategias de marketing deben centrarse en el consumidor, asociando sus emociones y

experiencia hacias aspectos positivos, y construyendo asi marcas mas humanas.

“La propuesta de valor no es lo que ofrecemos, es lo que resolvemos” (Alvarado, 2021).

2.3 E-Commerce y Pandemia

El COVID-19 modifico la vida de millones de personas alrededor del mundo,
incluyendo areas comerciales y de consumo, por esta razén, los habitos de compra de varios
usuarios se vieron influenciado a gran escala. En América Latina esto fue ain mas notorio en
comparacion de los paises que disponen de recursos tecnoldgico y digitales aun mas

avanzados.

De acuerdo a los datos obtenidos del Universo (2021) en Ecuador uno de cada tres

compradores us6 el canal 'online' para hacer compras por primera vez, ademas crecieron un
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44% las ordenes realizadas de formas virtuales, este cambio exponencial hacia las
preferencias de consumo por medios digitales llego a representar 2.300 millones de dolares
para 2020, es decir, 700 millones mas que en afio 2019.

La Camara Ecuatoriana de Comercio Electréonico (CECE), expone que “con la
presencia de la pandemia en el pais, muchos se vieron forzados a realizar sus compras
habituales a través de transacciones electronicas; para algunos esto significaba una nueva
experiencia, mientras que para otros se tradujo como el incremento de una conducta

previamente adquirida”.

Asi mismo, la CECE indica que el crecimiento de este negocio online hubiera tomado
alrededor de 5 afios mas, si la pandemia no cambiaba nuestro contexto tradicional. Ademas,
con el paso de los meses se fueron implementando y patentando sistemas para realizar

ventas en linea.

2.3.1 Cambios en la Forma de Comprar

Segun datos de Spoonity (2021), Empresa decidida a realizar programas de
fidelizacion de clientes, el publico digital se encuentra distribuido en 61% mujeres y 39%
hombres, siendo en el caso de las mujeres un porcentaje altamente significativo, mientras
gue la edad promedio de mayor consumo es de 26 a 45 afios, al ser personas jovenes o
recién graduados, en la mayoria de los casos se encuentra laborando, lo cual les permite
incrementar su poder adquisitivo y son una generacién que esta acostumbrada a manejar
recursos tecnoldgicos y digitales. Ademas, un 0,38% corresponde a personas con una edad
gue supera los 65 afios, los cuales indica que estan empezando a modificar su estilo de vida

tradicional hacia la virtualidad.

2.3.2 Cambios en la Forma de Pago

Dentro de las variaciones del mercado ecuatoriano, estan incluidas las formas de
pago, puesto que, las personas empezaron a maxima su confianza en las transacciones
online, y como consecuencia, varias empresas, tuvieron que restructurar su forma de trabajar,

ya sea mediante paginas webs, apps o plataformas.
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2.3.3 Desafios Del Sector

Segun datos obtenidos por el Universo (2021), que es un medio de comunicacion

ecuatoriano, entre los principales desafios que enfrenta el sector del E-commerce en

Ecuador, se encuentran los siguientes puntos:

Fidelizacion de clientes por medio de canales digitales.

Potencializar las ventas a través de medios 6ptimos que faciliten su gestion.

Lograr que esta industria sea mas atractiva para los clientes, diferencidndose de los
lugares fisicos tradicionales.

Otro punto desafiante es la implementaciéon de herramientas y recursos tecnoldgicos
adecuados que permitan mejorar la gestién del E-commerce en la nacién ecuatoriana.
Formar a la poblacién en la utilizacion de TIC's.

Mejorar el alcance de las entidades financieras y sus sistemas de seguridad con el
objetivo de incrementar la confianza de los usuarios.

Crear un ecosistema digital formal que empodere a la industria.

Y la clave para poder gestionar todo lo anterior es lograr que la poblacién tenga mayor
acceso a recursos tecnolégicos y ampliar la banda ancha de Internet en el pais. Esto

también beneficia a la educacién y al teletrabajo.

2.4 Estrategias para potencializar las ventas en linea

2.4.1 Analisis del Entorno del Consumidor Postpandemia

El primer paso para que una empresa pueda establecer estrategias para potencializar

sus ventas online es analizar el entorno actual en el que viven los consumidores, por lo cual

la Dra. Alvarado (2021), expone los cinco cambios mas representativos postpandemia que

han influido en la decisiéon de compra de los consumidores.

Caracteristica 1: Alta velocidad. - Las modificaciones en el entorno social, cultural y
tecnolégico evolucionan con rapidez, por lo que muchas personas desean adquirir

todo al instante, de ahi nace el hecho de no hacer esperar al cliente.
Caracteristica 2: Conexion. - Cada vez las personas se encontrar mas conectadas

al mundo digital, sobre todo a los dispositivos moviles donde pueden enterarse de

diversos eventos en forma real y mantenerse al tanto de las noticias del dia, como
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resultado muchos lugares de esparcimiento se han reducido para dar paso a la

continuidad de la evolucion virtualidad.

e Caracteristica 3: Abundancia. - La disponibilidad de elecciones para adquirir un bien
0 servicio es cada vez mas amplia, surgiendo muchas mas a partir de la llegada del
COVID-19, por lo tanto, si una marca no da al cliente lo que desea, cuando lo desea
y como lo desea, esta persona acudird con facilidad a la competencia o buscara

alguna marca que cumpla con los requisitos afines a lo que esta buscando.

e Caracteristica 4: Expertos. - Se fortalece la expertise en el mundo digital,
potencializandose los reviews y el storytelling de experiencias online. las personas
buscan compartir sus experiencias con los demas, con la finalidad de proporcionarles
informacion de utilidad que les permita tomar una buena decisién de compra y evitar

errores con productos que no satisfagan sus necesidades.

e Caracteristica 5: Conciencia. — La gente esta cada vez mas preocupada por lo que
pueda suscitarse en el futuro y sobre todo después de experimentar una Pandemia
Mundial, ahora ellos estan comenzando a investigar e interesarse por aspectos de la
vida que anteriormente pasaban por desapercibido, y en el caso de no estar de
acuerdo con algun tema particular, los usuarios protestan al respecto para lograr

cambios que anteriormente no pasaba con tanta frecuencia.

2.4.2 Analisis de la Confianza Online

La confianza online est4 determinada por un conjunto de factores que generan
sensacion de seguridad a un cliente como el disefio de la pagina, sellos de seguridad y
opiniones que aportan los usuarios a la plataforma sobre los producto recibidos, sin embargo,
dicha confianza no solo tiene que ver con aspectos del negocio sino también con factores
internos del cliente, por tal razén esta juega un papel fundamental para el desarrollo de una
empresa y a pesar de cada vez hay mas personas que dejan de lado la desconfianza en
realizar compras por medio de plataformas digitales o redes sociales, aln existe un porcentaje
de posibles clientes que no utilizan estos medios, en consecuencia las organizaciones

trabajan en ello para llamar la atencién de los mismo y destacar frente a sus competidores.
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2.4.2.1 Factores que generan desconfianza en los consumidores

Leticia Calvo (2021), escritora destacada del equipo GoDaddy Espafia, menciona que
entre las razones mas habituales que generan desconfianza en los clientes estan las

siguientes:
e Miedo al fraude.

e Temor a que existan brechas de seguridad o se realice una mala gestion de los datos

personales.
e Problemas a la hora de realizar una devolucion.

e Miedo a que el producto comprado no esté a la altura de las expectativas o que no se

ofrezca un servicio, tal y como se promete en la plataforma.

En base a este contexto, es importante presentar ante el cliente una plataforma que
genere confianza, donde se disponga de informacién clara y real al momento de seleccionar

un pedido, puesto que, esto influye en gran medida en los resultados de un negocio.

2.4.2.2 Factores que generan confianza en los consumidores

El E-commerce cada dia gana mayor espacio en la industria, un ejemplo claro de ello
es el surgimiento exponencial de nuevas tiendas y empresas digitales que ofertan diversidad
de productos y servicios, sin embargo, entrar a dicho mercado no les asegura el éxito, algunas

de ellas fracasan en su intento por alcanzar estabilidad y desarrollo econémico.

Por consiguiente, presentar una propuesta de valor al cliente que mejore sus
experiencias al momento de realizar una compra en linea puede influir en gran medida en
gue esa persona decida 0 no seguir comprando a una marca. Por ello, saber qué factores
influyen en la decisién o eleccion del cliente puede fortalecer el éxito de una empresa a largo
plazo (Marketing Directo, 2021).

e Calidad del Producto: La buena imagen de una marca esta representada por la
calidad de sus productos, si los productos cumplen con los estaderes de los
consumidores atraeran a mas personas por las recomendaciones de quienes los han

adquirido y fortaleceran la confianza de aquellas personas que ya compran la marca.

e FEvitar gastos adicionales: A los consumidores no les gusta pagar costos
adicionales, asi que cuando una empresa 0 en una pagina no esta el costo total y

luego al usuario se le presenta un costo inesperado lo mas probable es que desista
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de realiza la compra. Lo recomendable es que los gastos de envié estén incluidos en
el precio del producto para asegurar la venta.

Facilidad pararealizar devoluciones: Al no poder probar los productos, los usuarios
necesitan asegurarse de que podran devolver el bien en caso de que no cumpla con
sus requerimientos. Los sistemas de devolucion motivan a un cliente a seguir
comprando al estar seguros de que no perderan su dinero en algo que no es de su
agrado.

Opiniones y valoraciones de otros clientes: A todas las personas le gusta saber
si la plataforma en la que estdn comprando tiene buenas referencias o no. La
relevancia de las opiniones radica en que son ellos los que utilizan los productos y
servicios ofertados, por ende, estan al tanto de las ventajas y desventajas de los

mismo.

Funcion de busqueda visual: Un producto que visualmente sea atractivo llamara
mas la atencion e incrementara la posibilidad de una venta, por ello tener una interfaz
agradable a la vista del publico y que ofrezca informacién clara y asertiva es un factor

fundamental para un cliente a la hora de realizar una compra.

Experiencia digital y mobile gratificante: Se debe facilitar la navegacion del cliente
en la pagina web para que no se pierda o agobie al no saber como utilizarla. Contar
con un sistema intuitivo y sencillo mejorara la experiencia digital, asimismo, garantizar

la confianza sobre la utilizacion de datos personales atraera a nuevos clientes.

Sencillez y sostenibilidad: Otro punto clave a la hora de realizar una venta es
ofrecer al cliente un proceso de compra que sea sencillo y confiable, en caso de que
este no lo sea lo mas probable es que el consumidor se frustre o aburra y se pierda
la venta. Ademas, las personas en la actualidad se preocupan mucho mas por
problemas sociales y ambientales por lo que demostrar ser una empresa sostenible

y preocupada por estos temas también influye en la eleccion de los clientes.

Personalizacion y apuesta por la experiencia: La psicologia del comportamiento
es cada vez mas estudiada en el mercado, buscando factores estandar o repeticiones
en comportamientos al emitir un estimulo, dado que cada persona es un mundo
diferente, pero la industria trata de personalizar las experiencias por medio de dichos

estudios, para generar recuerdos inolvidables que hagan que el cliente prefiera una
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empresa por encima de otra. Ya no es solo vender el producto, es vender emociones

agradables a los clientes.

e Clase social y edad: Para ofrecer un producto acorde a las necesidades del cliente,
se debe considerar el nicho del mercado al que la empresa se esta dirigiendo, de esta
forma se podran crear campafas personalizadas y que lleguen realmente al publico
objetivo, para ello, se debe considerar la edad y la clase social en vista de que son
factores que afecta las tendencias de compra de los consumidores.

o Influencers: Los influencers se han vuelto un factor sobresaliente en la industria
comercial, ganado mayor fama con el paso de los afos, por lo cual las marcas
analizan si comparten sus valores y generan una imagen acorde a la empresa, en
caso de cumplir con todos los requisitos, se les cancelara un monto determinado o
se llegara a un acuerdo para el beneficio de ambas partes, en donde posteriormente

se promocionen los productos y/o servicios de la marca.

2.4.3 Estrategias de E-commerce propuestas por el Equipo UDD Venture

El Equipo UDD Ventures (2020), esta conformado por una gran diversidad de autores
y especialistas en el area de los negocios, que debaten y complementan sus ideas con el fin
de lograr mejores resultados, por lo cual a través de sus publicaciones en su cuenta oficial
exponen 9 maneras de lograr que los clientes confien en una marca para potencializar las

ventas.

1. Comparte el lado humano de tu negocio: De forma comudn las personas tienden a
desconfiar de las marcas al ser conscientes de que su principal objetivo es obtener
beneficios lucrativos. Las personas confian mas en el lado humano. Dar a conocer la
historia del negocio, cdmo surgié la empresa, que dificultades tuvo y como esta fue
creciendo a lo largo de los afios parece un detalle pequefio, pero es realmente
significativo, puede llegar a generar un vinculo entre el cliente y la empresa al no

centrase Unicamente en tratar de venderles.
Accién Recomendada: Esto se puede realizar mediante su publicaciéon en redes

sociales o de preferencia en la pagina web oficial de la empresa, creando un apartado

denominado “quienes somos”.
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2. Construye relaciones a través de contenido: Aportar valor al cliente es un aspecto
fundamental, por lo que publicar informacion de valor o aplicar marketing de contenido
contribuye a crear mejores relaciones. Si una empresa demuestra a los consumidores
gue sabe de lo que estd hablando, que sabe cémo su producto resolvera un
determinado problema y lo da a conocer de una forma correcta, generard mayor

confianza y credibilidad.

Accion Recomendada: Publicar contenido en las redes sociales mas utilizadas por
el cliente como Facebook, Instagram, WhatsApp, entre otros, es una manera ideal
para llegar a ellos, y, sobre todo, si el contenido que se esta publicando no se centra
Unicamente en imagenes sino también en videos que resuman los beneficios del

producto o demuestren su utilizacion.

3. Muestraatus clientes que su seguridad es tu prioridad: Vivimos en un mundo con
graves problemas de seguridad cibernética, por lo cual no es nada fuera de lo comun

gue las personas tengan miedo a proporcionar su informacién personal y financiera.

Accién Recomendada: La pagina oficial de la empresa debe tener un aspecto visual
seguro y profesional que denote credibilidad. Asimismo, se debe disponer de alguna
aplicacion, herramienta o sistemas que proteja los datos de los usuarios. Otro punto
a considerar es exhibir insignias de seguridad en los canales online de la organizacion,

esto Ultimo puede llegar a generar mayores conversiones.

4. Destacatu excelente politica de devolucién: Contar con una politica de devolucion
demuestra a los demas que una organizacion no solo esta segura de su producto al
punto de que este se puede devolver, sino que cumple con el objetivo para el que fue
creado, y también que la empresa prioriza la experiencia del cliente, disminuyendo el

riesgo que adquieren al realizar una compra digital.

Accién Recomendada: Se podria comunicar a los clientes sobre las politicas de
devolucion en una seccion de la pagina del negocio o también en el apartado de
preguntas frecuentes, colocar un enlace en la parte final que redirija al usuario a la

seccion de politicas de devolucion.

5. Responde alas inquietudes de tus clientes: Al ser una tienda digital el nimero de
dudas incrementa, siendo indispensable que en la pagina web el usuario disponga de

redes sociales, correo electronico o algun numero de celular con el cual pueda
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contactarse con la empresa para resolver sus inquietudes. La eficiencia en el tiempo

de respuesta es un factor que influye también en las preferencias del consumidor.

Accion Recomendada: Facilitar medios de comunicacién entre el cliente y el
proveedor es un aspecto fundamental para realizar una venta. Asimismo, los chats en
Vivo son una herramienta ideal en la actualidad, en vista de su rapidez para despejar
dudas y convencer al cliente de que el producto o servicio por el que esta interesado

es el mejor del mercado.

Ofrece informacion detallada del producto: La importancia de los detalles radica,
en que la informacion en la actualidad es un recurso sumamente valioso, el cual

posibilita que el proceso de adquisicion continue.

Accion Recomendada: De acuerdo al producto o servicio que se va a ofrecer, hay
que colocar a la vista del publico informacién indispensable. Para ello en la Figura 1.

Factores a Considerar en la Descripcién de los Productos, se detallan dichos datos.

Figura 1

Factores a Considerar en la Descripcién de los Productos

Medidas
| Exactas del

\ articulo
Redacta una
descripcion

del producto ——

Peso exacto
} clara y que ‘

‘ #
\ lame la { del articulo.
atencion del
\ cliente.
Factores a
Bisponer de considerar_gn
/ gran varierdad ) ‘. la descripcion ,
de imagenes prggllj?:fos Ingredientes
\ y videos, | del producto /
| demostrando | materiales de
la calidad del — fabricacion.
producto y ) \
._SUS USsO. .
Caracteristica /
| s Individuales I Informacion
\ y beneficios | de la garantia.

\\ posteriores.

“

Nota. Basado en Equipo UDD Ventures (2020) y elaborado por Jennifer Leslie Cevallos Delgado.
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7. Consideraregalar muestras: Lograr que las personas adquieran productos de una
nueva marca es un aspecto complicado y sobre todo si el mercado es digital. En vista
de tal escenario los empresarios pueden regalar muestras o productos a los clientes,

con el fin de generar interés y confianza en los consumidores.

Accion Recomendada: Cabe mencionar que ofrecer al cliente la oportunidad de
probar un bien o servicio antes de comprarlo no es algo que sea posibilite en todos
los negocios. Por ello, si no es una opcion viable, es mejor no aplicar la estrategia y
buscar otras opciones.

Por otro lado, para las empresas que si pueden aplicarlo, disponen de algunas de las
opciones detalladas en la Figura 2: Formas Gratuitas de Distribucién de Muestras.

Figura 2

Formas Gratuitas de Distribucién de Muestras para Obtener Resultados Reales.

Es importante tenel
claro que para lograr
los resultados
deseados, se debe
colocar el producto en
las manos correctas,
con la finalidad de
maximizar el retorno de
inversion.

Enviar los productos a
personas influyentes
gue los promocionen y
recomienden.

Nota. Basado en Equipo UDD Ventures (2020) y elaborado por Jennifer Leslie Cevallos Delgado.

8. Utilizauna pégina de FAQs pararesponder inquietudes al momento de comprar:
FAQs son siglas en ingles de Frequently Asked Questions, que en espafiol significa
preguntas frecuentes. Disponer de una pagina donde estén respondidas las

cuestiones habituales de los usuarios es una manera de optimizar tiempo, tanto para
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los clientes como para marca. Ademas, es una manera practica de informar a los

usuarios y que ellos pueden familiarizarse con la empresa.

Accion Recomendada: Como se mencioné con anterioridad, el disponer de una
pagina de preguntas y respuestas aporta un significativo valor a la organizacion, sin
embargo, otra opcién seria publicar un video respondiendo las cuestiones frecuentes
de los consumidores y que ademas el video este complementado con links que
redirijan a los clientes a las politicas de envio y a las formas de pago.

9. Asegurate de que tu pagina sea honesta: El hecho de que un empresario se
considere alguien honesto no quiere decir que el resto de las personas lo vea de la

misma forma, por lo cual es ideal ver a la empresa desde los ojos de los consumidores.

Accion Recomendada: Para ello hay que considerar un sinnimero de factores

esenciales, como los que se detallan a continuacion:

Figura 3

Puntos a Considerar para Generar Credibilidad en la Pagina Web de una Empresa

Pregunta a personas

Verificaque lainformacion

externas sea claray correcta.

* ¢ Mi sitio web les parece
confiable para realizar una
compra?

*;Qué les genera esa
sensacion de confianza?

* ;Qué les genera
incertidumbre?

* ¢ La informacion
proporcionada en la pagina
es clara?

* ¢ Por qué si?
* ¢ Por qué no?

* ¢, Qué consideras que le hace
falta?

Nota. Basado en Equipo UDD Ventures (2020) y elaborado por Jennifer Leslie Cevallos Delgado.

*Revisa minuciosamente los
detalles, aunque parezcan
pequefios, pueden
representar cambios
significativos.

* Detectar errores ortograficos
0 gramaticales, estos pueden
restarle puntos a tu pagina.

*Enlaces dafados.
*Iméagenes de baja calidad

* Estos 2 Ultimos puntos, dan
una apariencia de descuido y
restan profesionalismo.

* Verificar que la informacion
sea claray que no se dé a
malinterpretar, es un factor
fundamental para evitar
malos entendidos, lo cual
asegura el bienestar del
cliente y el oferente.

* Si hay alguna descripcion
erronea sobre el producto se
debe madificar a la realidad.

* Revisar que los tiempos de
envio notificados en la
péagina coincidan con las
entregas reales.
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2.4.4 Motivos subconscientes a considerar en acciones de Marketing

Existe mucha complejidad en la mente de las personas, que los motivan a tomar
decisiones y llevarlas a cabo, en el mundo del Neuromarketing, las conductas mentales y
fisiolégicas que motivan a un cliente realizar una comprar, se resumen en 6 puntos que se
relacionan con estado de bienestar, los cuales una empresa debe considerar antes de realizar

una estrategia comercial (Islas, 2021).

e Deseo de ganancia: La principal motivacion de compra de las personas es el deseo
de ganancia financiera, este resultado puede ser directo o indirecto, puesto que, al
adquirir un producto o servicio este puede generar recursos monetarios convirtiéndose
en un activo para dicha persona o generarle valor econémico de forma indirecta al

aportar beneficios a su vida y ser una buena inversion.

e Miedo a la perdida: Las personas pueden adquirir productos también por temor,
aunque parezca algo contradictorio, los consumidores tienden a comprar por miedo
cierto articulos o servicios, por ejemplo, seguros de vida o seguros de bienes para
salvaguardarlos, otro escenario, es en el caso de que exista escasez de un
determinado bien, ya que los consumidores compraran por la presion de que se

agoten.

e Seguridad y proteccidn: La necesidad de sentirse protegidos se aplica en todos los
ambitos de la vida, incluso en la compra — venta, en este punto no solo es considerar
gue el consumidor confié en la marca, sino mas bien, hace referencia al temor que
pueden sentir las personas a otras circunstancias, que le generan la necesidad de
adquirir un producto o servicio, como por ejemplo una cadmara de videovigilancia para

proteger sus pertenecias o aprender defesa personar, entre otros.

¢ Comodidad y conveniencia: Existen muchos articulos que se crean con el objetivo
de generar comodidad vy facilitar la vida de las personas, como es en el caso de las
lavadoras, celulares, acondicionadores de aire, asistentes virtuales (Siri y Alexa),
entre otros. Esto bienes son el resultado del deseo de las personas de tener una vida

libre de estrés, mucho mas comoda y agradable desde su punto de vista.

e Orgullo de propiedad: Los consumidores suelen comprar productos que les generen
prestigio como en el caso de los autos de lujo, ropa de marca, articulos tecnoldgicos
de Apple, relojes y muchos mas, los cuales hacen percibir a una persona de un status

social alto.
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¢ Individualidad: Por consiguiente, los clientes se apegan a su estado real y particular,
bienes que complemente a productos de los que ya disponen. Por ejemplo, al tener
una cama de una plaza, requeriran un colchon a fin a lo que ya tienen, o en el caso

del tipo de celular, el protector solicitado sera de acuerdo al dispositivo maovil.

La relevancia de considerar estos 5 puntos recae en que, al ser parte de las motivaciones
subconscientes del cliente, las decisiones que este tome seran por inercia en la mayoria de
los casos, lo cual puede ser aprovechado por una empresa para realizar estrategias que
hagan que sus productos o servicios generen estimulos a fines a dichas motivaciones, con el
objetivo de que el bien ofertado sea mas atractivo para el publico y se pueda efectuar una

venta.

245 Customer Journey

El customer journey, hace referencia a la trayectoria por la que debe pasar un cliente
para realizar una compra, es decir el ciclo de compra, que esta conformado de 6 etapas, cada
una de estas etapas tiene un alto nivel de relevancia, puesto que permite conocer a mayor
profundidad que factores estan influyendo en la decision final del cliente, informacion que es
indispensable para acciones futuras del departamento comercial de una empresa. (lIslas,
2021).

Figura 4

Etapas del Ciclo de Compra

—

™,

e

/6 Recompra: Si
su necesidad fue

satisfecha,
‘ incrementa la
N posibilidad de que
. se realice una
A ™. recompra.
e
5. Postcompra: La ™.

sensacion del
cliente con respecto
ala compra
efectuada.

- 4. Comprar: Hay

) un compromiso

L para realizar la
compra.

Nota. Basado en Rodolfo Isaias (2021) y elaborado por Jennifer Leslie Cevallos Delgado.

L
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1. Conciencia: El \
cliente por primera
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tienda.

2. Interés: El cliente
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3. Consideracién: ™.
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el producto o
servicio cumple
con sus
requerimientos y
expectativas.
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2.4.6

Tabla 5

Matriz Comparativa entre Diversos Autores: Factores que Generan Valor Sobre La Experiencia de Compra de los Clientes

Matriz comparativa de los factores que generan mayor valor sobre la experiencia de compra de los clientes

FACTORES QUE GENERAN VALOR SOBRE LA EXPERIENCIA DE COMPRA DE LOS CLIENTE

ANTEVENIO

Rodolfo Isaias

MARKETING DIRECTO

Leticia Calvo

CAMARA ECUATORIANA DE
COMERCIO ELECTRONICO

(CECE)

2021

2021

2021

2021

2021

Factores Demograficos, Factores

1 SEGMENTACION Clase social y edad Sociolégicos y Factores
Psicolégicos.
Asegurate dﬁocrg; tt; pagina sea Sé transparente
2 TMAGIEN DI Cuida la imagen de tu marca
NEGOCIO Comparte el lado humano de tu — g
. Posiciénate como experto en el
negocio
sector
Formulario de venta
3 PUBLICIDAD
Influencers
CALIDAD DEL
4 PRODUCTO/ Calidad del producto
SERVICIO
5 BUSQUEDA Blsqueda personalizada Responde a Iiﬁérr:?eusletudes de tus Funcién de busqueda visual Mayor variedad de la oferta.
6 BUENA EXPERIENCIA Navegacion sencilla Construye relaciones a través de Experiencia digital y mobile Cuida el disefio y la usabilidad de tu Disponibilidad para comprar a
EN NAVEGACION 9 contenido gratificante pagina web cualquier hora.
7 INFORMACION Buena ficha del producto y Ofrece informacion detallada del Evitar gastos adicionales Presta atencion a tus fichas de
CLARA Y OPORTUNA disponibilidad del mismo producto g producto
8 SEGURIDAD MuestraAa s °"e“‘¢5 que su Sellos de confianza online Confidencialidad en la informacion.
seguridad es tu prioridad
Utiliza una pagina de FAQs para
9 PAGOS Diferentes opciones de pago responder inquietudes al momento Métodos de pago seguros
de comprar:
P Incluye gastos de envio en el precio Destaca tu excelente politica de Crea una buena politica de envios
10 DEVOLUCION del producto y disminuye el valor e p Facilidad para realizar devoluciones POl Y Garantia de devolucién o cambio.
: devolucién de devoluciones
por devoluciones.
Induccién para realizar la compra
Sencillez y sostenibilidad - - (antes).
Ofrece un buen servicio de atencion Asistencia durante el proceso de
11 BUEN SERVICIO Un buen servicio al cliente al cliente compra (durante).
R, Puntualidad en la entrega
Personalizacion y apuesta por la P
experiencia (después).
P Atencién Inmediata (eficiencia).
COMENTARIOS Y Comentarios y valoraciones de otros Considera regalar muestras, a Opiniones y valoraciones de otros L i
12 < ; . ~ - ) Muestra la opinién de otros clientes
RESENAS usuarios cambio de resefias y opiniones. clientes
13 SECU IZNID Seguimiento de la compra
POSTCOMPRA 9 P
14 COMPETENCIA Nunca descuides a la competencia

y sus ofertas

Nota. Basado en Antevenio, Rodolfo Isaias, Marketing Directo, Leticia Calvo, CECE (2021) y elaborado por Jennifer Leslie Cevallos Delgado.
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3. Diagnostico

3.1 Anélisis e Interpretacion de Resultados

3.1.1 Datos Demograficos

Tabla 6

Género:

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

Masculino 200 52,08%
Femenino 184 47,92%
TOTAL 384 100,00%
Figura 5

Género:

Género

B Masculino
M Femenino
Tabla7
Edad:
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Menos de 18 afos 14 3,65%
18 - 25 afios 188 48,96%
26 - 35 afios 110 28,65%
36 - 50 afios 59 15,36%
Mayor de 50 afios 13 3,39%
TOTAL 384 100,00%
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Figura 6
Edad:

Tabla 8

Nivel Educativo:

Edad

H Menos de 18 afios
W 18 - 25 afos
W 26 - 35 afos

36 - 50 afios

B Mayor de 50 aios

OPCIONES

FRECUENCIA PORCENTAJE
Ninguno 8 2,08%
Primaria 34 8,85%
Segundaria 112 29,17%
Técnico 45 11,72%
Universitario 185 48,18%
TOTAL 384 100,00%
Figura 7
Nivel Educativo:
Nivel Educativo
® Ninguno
M Primaria

11,72%

 Segundaria
Ténico

B Universitario
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Tabla 9

Ingresos Econdmicos:

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Sin ingresos propios 136 35,42%
Menos de $425,00 111 28,91%
S425,01 - S1000,00 112 29,17%
$1000,01 - $2000,00 20 5,21%
$2000,01 - $4000,00 2 0,52%
Mas de $4000,00 3 0,78%
TOTAL 384 100,00%

Figura 8

Ingresos Econdmicos:

Ingresos Econdmicos

M Sin ingresos propios
B Menos de $425,00
$425,01 - S1000,00
$1000,01 - $2000,00
B $2000,01 - $4000,00
m M3s de $4000,00

Anadlisis de Datos Demograficos:

Al aplicar la encuesta online de forma aleatoria se generaron respuestas de acuerdo
al perfil del cliente, los cuales conforman una totalidad muestral de 384 habitantes de la ciudad
de Manta, distribuidos en un 47,92% mujeres y el 52,08% hombres, que en su mayoria son
personas con una edad entre los 18 a 25 afios, lo cuales han culminado sus estudios
Universitarios (48,18%) y Secundarios (29,17%). En base a este contexto el 35,42% de ellos
no dispone de ingresos propios, el 29,71% tiene ingresos que superan el salario basico;
mientras que, el 28,91% gestionas sus recursos de forma mensual con ingresos menores a
los $425,00.

La relevancia de analizar estos puntos radica en que son parte de los factores

demograficos que determinan el perfil de un cliente, sus gustos y preferencias para adquirir
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un bien o servicio, lo cual esta respaldado por varias investigaciones neuropsicolégicas. En
este sentido, es preciso indicar que los hombres tienden a ser mas pragmaticos, su objetivo
es comprar aquello que necesitan de forma urgente y que cumpla con las caracteristicas
deseadas; mientras que, las mujeres valoran mas las experiencias, por ello les gusta explorar,
analizar diferentes opciones y comparar precios (Paniagua, 2018). Asimismo, la edad vy el
nivel educativos también influye en las facilidades de acceder a las nuevas formas de
comprar, puesto que para las generaciones mas recientes les resulta sumamente sencillo
adaptarse a la nueva realidad comercial. No obstante, para quienes tienen una edad que
supera los 50 afios les resulta complicado e incluso decepcionante, porque tienden a tener

experiencias negativas por no saber utilizar herramientas digitales (ASOBANCA, 2022).

Cabe mencionar, que esta nueva realidad contribuy6 a romper las barreras de la zona
de confort de muchas personas, permitiéndoles conocer facilidades tecnoldgicas que

desconocian y actualmente utilizan en su dia a dia.

3.1.2 Comportamiento del Cliente Pre y Post Covid-19

Tabla 10

Frecuencia de Compra Pre y Post Covid-19

OPCIONES PRE COVID-19 POST COVID-19
FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE
Varias veces a la semana 35 9,11% 43 11,20%
Una vez por semana 25 6,51% 36 9,38%
Cada 15 dias 31 8,07% 37 9,64%
Una vez al mes 29 7,55% 73 19,01%
Una vez al trimestre 17 4,43% 27 7,03%
Una vez cada seis meses 15 3,91% 24 6,25%
Una vez al afio 42 10,94% 34 8,85%
Nunca 190 49,48% 110 28,65%
TOTAL 384 100,00% 384 100,00%
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Figura 9

Frecuencia de Compra Pre y Post Covid-19

Frecuencia de Compra Pre y Post Covid-19
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Tabla 11

Razones de inicio de compras en linea

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

No queria exponerme a ningln riesgo de contagio. 89 23,18%
Por la restriccion de circulacién y toque de queda. 44 11,46%
Me tuve que adaptar al cambio. 44 11,46%
Es mas facil durante el Covid-19 porque hay més servicios 52 13,54%
disponibles.
Desconocia todas las facilidades de entregas a domicilio que 27 7.03%
existen.
(IjDescon_ogla las aplicaciones disponibles que brindan este tipo 20 10,42%

e servicio.
Otros 88 22,92%
TOTAL 384 100,00%
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Figura 10

Razones de inicio de compras en linea

Razones de inicio de compras en linea

22,92% 23,18% B No queria exponerme a ningun riesgo de
contagio.

M Por la restriccion de circulacion y toque
de queda.

Me tuve que adaptar al cambio.

10,42%

Es mads facil durante el Covid-19 porque
hay mas servicios disponibles.

B Desconocia todas las facilidades de
entregas a domicilio que exiten.

B Desconocia las aplicaciones disponibles
que brindan este tipo de servicio.

W Otros

Andlisis del comportamiento del cliente a través de su frecuencia y razones de inicio

de compraen linea.

La Pandemia maximiz6 las oportunidades del E-commerce en todos los lugares del
mundo, asimismo en la Ciudad de Manta se denot6 un cambio significativo en quienes nunca
habian realizado compras en linea. El incremento de estas transacciones que normalmente
eran realizadas por personas menores a los 35 afios por medio de herramientas digitales y
tecnoldgicas, actualmente es un recurso fundamental para personas de todas las edades,
con un 20,83% de crecimiento transaccional online en la ciudad, en su gran mayoria de
guienes por miedo al contagio y restricciones de circulacién, no salian de sus hogares; sin
embargo, no solo el consumidor se vio en la obligacion de modificar su rutina, sino también
las empresas reestructuraron su cadena de valor, al adaptandose a las nuevas exigencias
del mercado e incluir dentro de sus servicios, herramientas que les permitieran interactuar
con sus clientes bajo la virtualidad, ya sea por redes sociales, paginas web o aplicaciones,
por lo que el 13,54% de los encuestados consideré que fue mas facil comprar durante la
pandemia porque habian mas servicios online disponibles, algo que antes no pasaba en la
ciudad, puesto que, eran pocas las organizaciones que estaban inmersas en ofrecer estos

servicios digitales.
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3.1.3 Acciones Post Pandemia.

Tabla 12

Acciones Post Covid-19

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Seguiras comprando por internet. 120 31,25%
Aumentara tus compras por internet. 66 17,19%
Volvera a la cotidianidad de ir a la tienda fisica frecuentemente. 82 21,35%
Ira a la tienda fisica, pero con menor regularidad. 116 30,21%
TOTAL 384 100,00%

Figura 11

Acciones Post Covid-19

Acciones Post Covid-19

W Seguirds comprando por internet.
B Aumentard tus compras por internet.

Volvera a la cotidianidad deir a la
tienda fisica frecuentemente.

Ird a la tienda fisica, pero con menor
regularidad.

Analisis de las acciones del consumidor Post Covid-19:

De acuerdo a la informacion estadistica obtenida, la relacion de los clientes con los
canales tradicionales se ve afectada. El 31,25% de los usuarios prefiere los canales digitales
para realizar sus adquisiciones de bienes o servicios, por lo cual seguirAn comprando por
estos medios, mientras que, el 17,19% considera que aumentara sus compras en linea por
las facilidades y comodidades que ofrecen estos servicios. La conviccidén de continuar con las
transacciones online es notoria, puesto que, el 30,21% de las personas mantenses considera
gue volveria a ir a una tienda fisica, pero no con la misma regularidad que lo hacia antes de

la pandemia.
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3.14 Proceso de Compra Online (canal/ seleccion/ adquisicion)

Tabla 13

Canales de Compra

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

Paginas Web. 40 10,42%
Mensajeria Instantanea como WhatsApp. 91 23,70%
Redes Sociales como Instagram o Facebook. 101 26,30%
Etc:gsles de Comercio electrénico como Mercado Libre u 19 4.95%
Aplicaciones Moviles. 39 10,16%
Otros 94 24,48%
TOTAL 384 100,00%
Figura 12

Canales de Compra

Canales de Compra

10,16%

Tabla 14

Categorias de productos/ servicios adquiridos

B Paginas Web.

B Mensajeria Instantanea como
WhatsApp.

Redes Sociales como Instagram o
Facebook.
Portales de Comercio electrénico
como Mercado Libre u otros.

B Aplicaciones Moviles.

B Otros

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Alimentos y Bebidas no alcohdlicas 99 25,78%
Salud y medicinas 33 8,59%
Materiales de Construccion 7 1,82%
Restaurantes o Comida preparada 44 11,46%
Tecnologia, computadores o electrodomésticos 27 7,03%
Servicios de educacion o capacitacion 16 4,17%
Recreacion, juegos, video juegos y musica en streaming 11 2,86%
Muebles y articulos del hogar 5 1,30%
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Prendas de vestir, calzado o accesorios de vestir 44 11,46%
Belleza y cosméticos 16 4,17%
Articulos deportivos 7 1,82%
Otras 75 19,53%
TOTAL 384 100,00%
Figura 13

Categorias de productos/ servicios adquiridos

Categorias de productos/ servicios

1,82%
4,17%

11,46%

1,30%
2,86%

4,17%

Tabla 15

Medios de Pago

adquiridos

W Alimentos y Bebidas no alcohdlicas

m Salud y medicinas

® Materiales de Construccion
Restaurantes o Comida preparada

M Tecnologia, computadores o
electrodomésticos

M Servicios de educacion o capacitacion

M Recreacidn, juegos, video juegos y
musica en streaming

W Muebles y articulos del hogar

B Prendas de vestir, calzado o accesorios
de vestir

M Belleza y cosméticos

M Articulos deportivos

W Otras

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Tarjeta de débito 46 11,98%
Tarjeta de crédito 35 9,11%
Transferencia bancaria 100 26,04%
Billetera electronica 6 1,56%
Efectivo 162 42,19%
Otros 35 9,11%
TOTAL 384 100,00%

57



Figura 14

Medio de pago

Medios de pago

9,11%  11,98%

M Tarjeta de débito

M Tarjeta de crédito
Transferencia bancaria
Billetera electronica

26,04%

M Efectivo

| Otros

Andlisis del proceso de compra online (Canal/ seleccién/ adquisicion):

De acuerdo a los datos estadisticos obtenidos, en la Ciudad de Manta los canales mas
utilizados para realizar compras en linea son las redes sociales como Facebook e Instagram
con un 26,30% de aceptacion, y la mensajeria instantanea como WhatsApp, con una
preferencia del 23,70%. Por otro lado, con respecto a la categoria de productos mas solicitado
por los usuarios, estan los alimentos y bebidas no alcohdlicas (25,78%), restaurantes y
comida preparada (11,46%), prendas de vestir (11,46%), salud y medicina (8,59%). Los
usuarios priorizan las compras gque les generan mayor valor y son necesarias para su vida
cotidiana. No obstante, en el caso de las prendas de vestir, han tenido mayor impacto con el
transcurso de los afios, como resultado de la diversidad de empresas que comercializaban

ropay accesorios antes de la pandemia por medios digitales.

Los medios de pago mas utilizados en la ciudad corresponden a dinero en efectivo en
un 42,19%, de quienes aun no estan inmersos en las compras en linea y de aquellos que
realizan sus compras virtuales, pero cancelan su producto o servicio a un delivery. Las
transacciones bancarias ocupan el segundo lugar, al ser empleadas en un 26,04% por los
ciudadanos mantenses y 11,96% corresponde a tarjetas de débito, paralelamente en un
estudio realizado por la Asociacion de Bancos Privados del Ecuador (2019 — 2022) se indica
gue “A 2021, el nimero de transacciones realizadas a través del sistema bancario ecuatoriano
fue 39,1% mayor frente a 2020 y 35,6% mas que en 2019. Este crecimiento se alinea a la

tendencia global suscitada por la aceleracion digital y el mayor uso de transacciones”., por
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medio de la corrobacion de estos resultados se observa que el comportamiento transaccional

de la ciudadania mantense esta alineados a transformacion del mercado a nivel nacional.

3.1.5

Tabla 16

Experiencia de Compras en linea durante el COVID - 19

Experiencias Positivas y Negativas del Cliente Online.

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Las compras por internet han sido muy Utiles en este 264 68.75%
momento.
I?Qallzo compras en internet por la obligacion del momento 35 9.11%
Unicamente.
Las compras por Internet son seguras y confiables. 28 7,29%
Las compras por Internet ofrecen facilidades que desconocia. 32 8,33%
Logré comprar por Internet, pero resulté muy complicado, 15 3.91%
poco amigable.
Las compras por Internet resultaron decepcionantes. 10 2,60%
TOTAL 384 100,00%

Figura 15

Experiencia de Compras en linea durante el COVID - 19
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Analisis de las Experiencias Positivas y Negativas del Cliente Online.

La importancia de las buenas experiencias de los clientes radica en que cada vez son
mas las marcas que replican bienes o servicios, volviéndolos mas comunes y restandoles
valor diferenciador, por lo cual se debe tener claro que en la actualidad el protagonista
principal no es producto, sino mas bien las experiencias que una empresa puede generar en
un cliente o también conocidas como Customer Experience (CX). En este caso el 68,75% de
los usuarios consideran que las compras por internet les resultaron de utilidad durante la
Pandemia y posterior a ella; por otro lado, existe un grupo de personas representado por el
9,11% que realizaron compras en linea Unicamente por la obligacion del momento y el 8,33%
respondieron que las compras por internet ofrecian facilidades que ellos desconocian. Las
condiciones externas impulsaron el desarrollo y aceptacioén del E-commerce en la ciudad de
Manta; sin embargo, las empresas también deben trabajar de forma interna en crear vinculos
y experiencias satisfactoria de compra que sean la pieza clave para dar continuidad al

comercio electrénico posterior a la crisis.

3.1.6 Factores que estimulan la confianza del consumidor

Tabla 17

Motivaciones para Comprar en Linea

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Contar con garantia de devolucién o cambio. 46 11,98%
Garantia de confidencialidad en la informacion. 18 4,69%
Tutoriales o induccion para realizar la compra. (Antes) 5 1,30%
Asistencia durante el proceso de compra. (Durante) 15 3,91%
Puntualidad en la entrega. (Después) 33 8,59%
Atencion Inmediata. 24 6,25%
Mayor variedad de la oferta. 42 10,94%
Puede comprar a cualquier hora. 58 15,10%
Comodidad. 65 16,93%
Otros 78 20,31%
TOTAL 384 100,00%
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Figura 16
Motivaciones para Comprar en Linea
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Andlisis de factores que estimulan la confianza de los clientes:

Entre las principales razones que motivan a los clientes de la ciudad de Manta a
realizar compras en linea, esta: la comodidad (16,93%) que ofrecen los servicios digitales, se
pueden comprar a cualquier hora (15,10%), en algunos casos contar con garantia de
devolucion del dinero y cambio del producto (11,98%), junto con una gran variedad de bienes
y servicios ofertados (10,94%) en comparacion a los disponibles en los mercados
tradicionales. Conocer estas motivaciones es clave para el éxito organizacional, puesto que,

de ello dependeré la oportunidad que una empresa tenga de vender un bien o servicio.

Las marcas deben tener muy claro que la decision de compra esta influenciada por un
deseo emocional, mas que por el producto en si. Para ejemplificar se pueden mencionar las

siguientes observaciones.

e Las personas no van al gimnasio porgue cuenta con las mejores instalaciones, sino
por el deseo de sentirse mejor y mas atractivos.

¢ Nadie compra un reloj de alta gama solo para ver la hora, es cuestion del status.

e A las personas no les gustan las cremas antiarrugas, pero las compran por el anhelo

de juventud.
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Las marcas deben ahondar en los estimulos de los usuarios y comprender lo que

realmente desean, esto cambiara drasticamente la aceptacién que los bienes o servicios

tengan en el mercado.

3.1.7 Factores que afectan la confianza del consumidor

Tabla 18

Desmotivaciones para comprar en Linea

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE

Miedo a ser engafiado. 160 41,67%
Desconfianza en el pago. 31 8,07%
Miedo a entregar mi informacion personal. 34 8,85%
No me gusta pagar por algo que voy a tardar en recibir. 14 3,65%
No es posible probar el producto antes de comprarlo. 46 11,98%
Problemas en el envio. 30 7,81%
No sé utilizarlo. 21 5,47%
Otros 48 12,50%
TOTAL 384 100,00%
Figura 17

Desmotivaciones para comprar en Linea
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Andlisis de factores que afectan la confianza del consumidor:

Asi como es relevante conocer aquello que desean los clientes, también es prioritario
saber aquello que los desmotiva a realizar una compra en linea. En este caso, su mayor temor
es ser engafados (41,67%), ya sea porque no fue posible probar el producto antes de
adquirirlo (11,98%) y este no cumple con sus expectativas; o en el peor de los escenarios, lo
que solicitaron nunca lleg6. Adicionalmente, la desconfia en el pago (8,07%) y entregar
informacion personal (8,85%), también es una barrera que limita a muchas personas a iniciar
en el mundo digital y adaptarse al comercio electronico, por el temor de que sus datos no
sean utilizados para lo fines acordados. En funcion de ello, las empresas necesitan trabajar
en reforzar su imagen para transmitir confianza, de una forma en que los usuarios se sientan
coémodos y sean fieles a la marca, aprovechando las ventajas que generan las herramientas

digitales tanto para ellos como para las personas en general.

4. Propuesta

Desarrollar estrategias de E-commerce para las Empresas de Alimentos,
Bebidas y Restaurantes a nivel de Manta, que mejoren las experiencias de compra de
los clientes y contribuyan al incremento de valor agregado de estas organizaciones en
el Mercado.

Las estrategias se desarrollaron de acuerdo a (1) las fases del Customer Journey
(viaje del cliente) que es el proceso de compra que atraviesa un consumidor desde el instante
en gque se da cuenta de que necesita un producto hasta el momento en que lo adquiere y
hace uso de él. Asimismo, se analizé (2) la Evolucién del entorno Actual Post- Pandemia en
el que se desenvuelven las empresas y (3) los cambios mas relevantes en el comportamiento
del consumidor, basados en la Investigacion “Evolucién del consumidor y el COVID” realizada
en el aflo 2021 por Liliana Alvarado, experta en Marketing y Neuromarketing. Paralelamente,
para el desarrollo de las estrategias se consideraron (4) los resultados obtenidos en el

presente estudio de la encuesta aplicada a nivel de Manta.

Se establecié (5) un objetivo general por cada una de las fases del proceso de compra
del cliente; (6) la estrategia general que permitird lograr dicho objetivo; (7) estrategias
especificas que estan alineadas a la estrategia general para alcanzar el objetivo deseado; (8)
las actividades que deben ser ejecutadas de acuerdo a un orden establecido; (9) herramientas
y recursos que son necesarios para alcanzar los objetivos, y finalmente (10) los responsables

de gestionar las estrategias de acuerdo a lo detallado en el plan de accion.
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Es preciso indicar, que se elaboraron 2 matrices, una donde se consideran bases
tedricas y autores para el desarrollo de las estrategias y la segunda que corresponde al plan
de accion para empresas de alimentos, bebidas y restaurantes.

Matriz 1: Desarrollo de Estrategias, considera:

o Fases del Customer Journey

e Evolucién del Entorno Actual Post-Pandemia

e Cambios mas relevantes en el comportamiento del consumidor
e Resultados de la Encuesta a nivel de Manta

e Objetivo General

o Estrategia General

o Estrategias Especificas
Matriz 2: Plan de accion, conformado por:

e Objetivo General

o Estrategia General

e Estrategias Especificas

e Actividades

¢ Herramientas y Recursos

¢ Responsables

4.1 Justificacion

Esta propuesta se sustenta en los resultados obtenidos en el presente estudio
“Factores del E-Commerce que Generan Mayor Valor sobre La Experiencia de Compra de
los Clientes de la Ciudad de Manta en Tiempos de Pandemia”. siendo los productos
mayormente adquiridos por las personas: los alimentos, bebidas y comida de restaurantes.
Adicionalmente, las oportunidades se estan ampliando para este mercado a nivel nacional y
local, como en el casos de las gestiones de entidades bancarias, nuevos socios estratégicos,
incremento de la frecuencia de compra por internet a causa de los dispositivos moviles y una
transformacion digital en la nacién, que ha tenido un crecimiento acelerado de 5 afios en 6
meses, con una expectativa de desarrollo significativa del 25%; Sin embargo, no solo basta
con disponer de oportunidades, sino mas bien, saber aprovecharlas y centrase ademas en
reducir las debilidades a través de las fortalezas de la organizacién. Por otro lado, un factor
complementario con el que toda empresa deberia contar es una buena relacion con el cliente,

lo cual contribuird en transformar las experiencias de los consumidores durante el proceso de
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seleccién, adquisicion y compra, creando valor agregado organizacional, en torno a la
aceptacion de nuevas herramientas que permitan fidelizar clientes. (Minsait Payments, 2022).

4.2 Objetivos de la propuesta
42.1 Objetivo General

Desarrollar estrategias de E-commerce para las Empresas de Alimentos, Bebidas y

Restaurantes a nivel de Manta que mejoren la experiencia de compra de los clientes.
4.2.2 Objetivos Especificos

e Describir las oportunidades que estan favoreciendo a las Empresas

Comercializadoras de Alimentos que aplican E-commerce.

o Establecer estrategias que aporten a las experiencias de compra de los clientes a
partir de las fases del Custumer Journey, nuevo perfil del consumidor y el entorno

actual.

e Crear un plan de accion para las Empresas del sector de Alimentos, Bebidas y
Restaurantes, alineado a las estrategias que aportan experiencias positivas a los

clientes.
¢ Incentivar a través de este proyecto a las Empresas Comercializadoras de Alimentos

a modificar o mejor su modelo de negocios por medio de la digitalizacion,

aprovechando las ventajas y oportunidades que ofrece el E-commerce.
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4.3

Tabla 19

Matriz 1: Desarrollo de Estrategias

Desarrollo de Estrategias para Empresas de Alimentos, Bebidas y Restaurantes

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS PARA EMPRESAS DE ALIMENTOS, BEBIDAS Y RESTAURANTES

FASES DE

CUSTOMER
JOURNEY

EVOLUCION DEL
ENTORNO ACTUAL
POST-PANDEMIA

CAMBIOS MAS
RELEVANTES EN EL
COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

RESULTADOS DE LA
ENCUESTA A NIVEL DE
MANTA

OBJETIVO
GENERAL

ESTRATEGIA
GENERAL

ESTRATEGIAS
ESPECIFICAS

Alta velocidad

Respeto a los

Canales de Compra:
26,30% Utiliza Facebook e

1. Disponer de un
apartado de
preguntas
frecuentes

Como resultado de la | espacios y el tiempo. Instagram como canales de ELIMINAR LAS FACILITAR EL
1. Conciencia: Pand-emia, el entor{no . 3 compra, 23,30% Utiliza BARRERAS DE ACCESO A’LA
El cliente por se vio cada vez mas Brindar Informacién WhatsApp. ACCESO A L!-\ INFORMACION A 2. Optimizar las
primera vez aceleradoy en oportuna, claray INFORMACION LOS CLIENTES fichas de los
consecuencia el precisa sobre el . DE LOS SOBRE ASPECTOS
conoce tu . L, . Medios de pago: productos
empresa. consumldc}r se.volwo procflucto-o _s,erwc_lo 26,04% prefieren las PRODUCTOS PRIORITARIOS DEL (Contenido de
mucho mas exigente | ofrecido, sin invadir el R . OFERTADOS Y LA PRODUCTO Y LA
. K Transferencias Bancarias valor)
con los tiempos, espacio de los ) EMPRESA. EMPRESA.
queriendo todo al clientes. como medlo.de Pago y ?I 3 Crga
instante. 11,98% las Tarjeta de débito. experlena.as con
contenido
visualmente
atractivo
(Imagenes —
Videos)
Abundancia | Unecosistemade Sello de Confianza
marcas mas amplio Motivaciones: CE
faiﬂilc?aacic:;?igdgaednlearsar g El cor;sumic:jor ) GENERAR 2. Mostrar
- . urante la pandemia comentarios y
2. Interés: El negocios digitales han les dio mayor DEMOSTRAR A REFERENCIAS A valoraciones del

cliente siente
interés por la

marca y lo que
esta oferta.

incrementado, por lo
que las marcas son
cada vez mayores

junto con la categoria

apertura a empresas
poco conocidas,

puesto que, ya no se
centrabanenla

Desmotivaciones:
Miedo a ser engafiado
41,67%.

LOS CLIENTES
QUE SU
SEGURIDAD ES
UNA PRIORIDAD

NIVEL EXTERNO E
INTERNO QUE
CERTIFIQUEN LA
SEGURIDAD DE LA

Cliente

3. Elaborary dara

deestraosd\t:;'rclzsegue marca, sino en la Miedo a entregar mi EMPRESARIAL EMPRESA conc?c.er una
generando may’or calidad de producto y informacién personal 8,85%. P_0|ltlca_ d.e
competencia en el que este realmente Desconfianza en el Pago confl.denqahd.a’d
cumpla en satisfacer 8,07%. de la informacién
mercado. .
sus necesidades.
Conciencia Balance de roles Motivaciones Subconsciente
3. Las macas deben . (Rodolfo Islas, 2021) 1. Inv§rtir en
Consideracién: entender que el Durante la Pandemia CONSTRUIR MEJORAIR LA formacién para
El cliente evalda | consumidor actual se la forma de pensar del Deseo de Ganancia RELACIONES GESTION los colaboradores
si el producto o | preocupa atin més por consu’midor cambio, - Directo: Producto o servicio | COMERCIALES DE EMPRESARIAL de HARD SKILLS
servicio cumple | los problemas reales voIvilendolo mucho que genera ingresos VALOR PARA EL (habilidades
con sus en el mundo r‘r?as sensible a monetarios. GENERANDO UN CRECIMIENTO duras) y de SOFT
requerimientos teniendo un ma'yor estimulos y dando - Indirecto: Aporta un sentido AMBIENTE CONTINUO EN EL SKILLS
. . mayor prioridad a los de bienestar o satisfaccién. AGRADABLE. MERCADO (habilidades
y expectativas. | enforque de empatia, .
3 roles de su vida blandas)

por lo cual las marcas
deben estar

(personal, familiar y

Miedo a la Pérdida
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redireccionadas a esa
transformacién
cultural y gestionar
sus actividades en pro
de los intereses de las
personas.

laboral), para crear un
equilibrio.

Un nuevo estilo de
vida

Esta nueva realidad
obligd a las personar a
salir de su zona de
confort, lo que les
permitio retomar
viejos Hobbies,
aprender nuevas
habilidades, comer
saludable o hacer
ejercicio. Realmente
empezaron a valorar
mas la vida y a todo
aquello que les aporte
bienestar.

Las personas adquieren
productos por miedos
subconsciente.

- Seguros de Vida. (miedo a
accidente o muerte)
-Seguros de Bienes. (miedo a
robos o pérdidas)

- Alimentos Saludables.
(miedo a enfermarse o
engordar)

- Ultimos en Stock. (miedo a la
escasez).

Comodidad y Conveniencia
Lo productos suplen
necesidades y en la mayoria
de los casos buscan hacer la
vida de las personas mucho
mas sencilla.

- Celulares
- Delivery
- Asistentes virtuales

Orgullo de Propiedad
Los consumidores suelen
comprar productos que les
generen prestigio.

- Autos de lujo
- Ropa de Marca
-Articulos Tecnoldgicos.

- Comida en restaurante
exclusivos.

Individualidad
Se apega al estado real o
particular de los clientes y esta
relacionado con los productos
de los cuales dispone 'y
requieren de un
complemento.
- Tipo de celular (protector,
plan movil)
- Carnes, pescados, mariscos
(Condimentos y especias).

2. Determinar los
factores internos
y externos (Matriz
FODA)
imprescindibles a
considerar para
mejorar la gestion
empresarial.

4. Comprar: Hay
un compromiso
para realizar la

compra.

Expertos

La experticie en el
mundo digital se
potencializé, por lo
que muchos usuarios
en la actualidad
utilizan estas
herramientas para
compartir sus
experiencias positivas
con los demas o caso
contrario para ayudar
a otras personas a que
no se equivoquen
comprando un
producto o servicio
que no cumple con lo
que promete.

Los consumidores
llevan el pulso de la
conversacion

En la actualidad el
consumidor es quien
muestra su necesidad

a las marcas y ellas
responden, el flujo de
la conversacioén estard

guiado por los
intereses del cliente y
si la empresa no
cumple con sus
expectativay
exigencia, él seira.

Experiencias Positivas de las
Compras Online:

Son utiles 68,75%
Ofrecen facilidades que
desconocia 8,33%
Experiencias Negativas de las
Compras Online:

Solo las realizan por la
obligacion del momento
9,11%

Resultan complicadas y poco
amigables 3,91%

CREAR AFINIDAD
CON EL CLIENTE A
TRAVES DE
CONTENIDO DE
VALOR

PERSONALIZAR LAS
EXPERIENCIAS DE
LOS CLIENTES
MEDIANTE
RECOLECCION,
ANALISIS E
INTERPRETACION
DE RESULTADOS.

1. Elaborar Hojas
de Vida de los
clientes

2. Crear
relaciones de
valor mediante
eventos virtuales.
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Conexion
e Compradores
Los espacios fisicos .
. digitales
5. Poscompra: tienen menos
P reecon | oo anseriorata, | Quienes habtan REALIZAR
que, p . utilizado medios VERIFICAR QUE
respectoa la pandemia las . SEGUIMIENTO
digitales escasas LAS GESTIONES
compra personas se X POST VENTA A
veces, no tuvieron . B REALIZADAS POR .
efectuada. adaptaron a estar X L, Acciones Post Pandemia: TRAVES DE .
mas opcién que . LA EMPRESA 1. Medir la
horas conectados 31,25% Seguirdn comprando p ENCUESTAS QUE . -,
. . adaptarse, y para ESTAN TENIENDO satisfaccion del
6. Recompra: Si | para interactuar con . por Internet y el 17,29% PERMITAN R
K , quienes nunca los , UN IMPACTO cliente.
su necesidad los demas en sus 3 , - Aumentara sus compras. DETERMINAR EL
. habian utilizado se POSITIVO SOBRE
fue satisfecha, roles: personal, . R < NIVEL DE
. o vieron obligados a LA SATISFACCION P
incrementa la laboral y estudiantil, intentarlo DEL CLIENTE SATISFACCION DE
posibilidad de en consecuencia, el X ! LOS USUARIOS
. ) aprendiendo a
que se realice porcentaje de
. comprar por Internet
una recompra. | usuarios conectados a .,
: y volviéndolo parte de
Internet incrementa . s
su vida cotidiana.
con el paso de los
meses.
Nota. Bases tedricas Rodolfo Isaias y Liliana Alvarado (2021), elaborado por Jennifer Leslie Cevallos
Delgado.
4.4 Matriz 2: Plan de accion
Tabla 20
Plan de Accion para Empresas de Alimentos, Bebidas y Restaurantes
PLAN DE ACCION PARA EMPRESAS DE ALIMENTOS, BEBIDAS Y RESTAURANTES
ESTRATEGIA ESTRATEGIAS HERRAMIENTAS
OBJETIVO GENERAL ACTIVIDADES RESPONSABLES
GENERAL ESPECIFICAS ‘ ‘ Y RECURSOS ‘
1. CONCIENCIA
1. Llevar un registro de las preguntas
frecuentes en un Excel.
2. Utilizar tablas dindmicas para
verificar las preguntas mas recurrentes
realizadas por los usuarios.
_ 3 Priorizas las pregunFas mediante un Internet
1. Disponer de un | [istado con sus respectivas respuestas. L
aptops
apartado de . )
reguntas 4. Crear un apartado de preguntas | Microsoft Office
ELIMINAR LAS FACILITAR EL ACCESO preg frecuentes en la Pagina Web de la 365
BARRERAS DE A LA INFORMACION A frecuentes empresa. Google Apps
ACCESO A LA LOS CLIENTES SOBRE . Pagina Web £
INFORMACION DE ASPECTOS 5. Publicar las preguntas Redes Sociales AREA (;$||:;/ISERCIAL
LOS PRODUCTOS PRIORITARIOS DEL 6. En caso de no disponer de una
OFERTADOS Y LA PRODUCTO Y LA pagina web, estas pueden ser
EMPRESA. EMPRESA. publicadas y ancladas en las redes
sociales de la empresa.
1. Identificar las caracteristicas claves Internet
2. Ootimisar las del producto ofertado y sus beneficios. Laptops
i P 2. Elaborar el listado de las | Microsoft Office
fichas de los . .
caracteristicas que debe cumplir cada 365
productos ublicacién Google Apps
(Contenido de valor) P ’ gle App
3. Redaccién de contenido claro y| Programasde
oportuno. Photoshop
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3. Crea experiencias
con contenido
visualmente
atractivo (Imagenes
—Videos)

4. Tomar fotografias del
desde diversos angulos.

producto

5. Editar las fotografias y afadir las
caracteristicas del producto de tal
forma que este sea visualmente
atractivo y contenga informacion
relevante para el cliente.

6. Publicar el contenido en la pagina
web de la empresa y/o redes sociales.

Pagina Web
Redes Sociales

2. INTERES
1. Seleccionar la entidad por medio de
la cual se obtendra el Sello de
Confianza (Nacional o Internacional).
2. Averiguar los requisitos que debe
cumplir la empresa de acuerdo a su
actividad econdmica, tamafio y tipo de
empresa, entre otros, para poder
aplicar a la obtencién del Sello de Internet
Confianza. Laptops )
1. Mostrar un Sello | 3- Verificar si la empresa cumple o no Teleéfono AREA
de Confianza - CE | 10s requisitos solicitados. Correo ADMINISTRATIVA/
- Y X Institucional PROCURADURIA
4. Realizar los trdmites respectivos para
. L. Transporte
aplicar a la obtencién del Sello. )
Impresiones

5. En caso de ser un Sello Internacional,
consultar a las entidades responsables
a nivel de Ecuador si dicho sello puede
ser avalado a nivel nacional.
6. Dar a conocer el Sello de confianza a
los clientes por medio de redes sociales
y la pagina oficial de la compaiiia.
1. Revision de los comentarios en Social

GENERAR 2. Mostrar Media. Internet

DEMOSTRARALOS | o0 oo FNCIAS A NIVEL comentarios y 2. Seleccionar las mejores referencias. Laptops AREA COMERCIAL
S:éﬁ:EZI;ISSEUSIl\IJA EXTERNO E INTERNO valorac.iones del 3. Anclarlas para que los clientes Pagina Web /Tcs
QUE CERTIFIQUEN LA Cliente puedan visualizarlas al inicio de la | RedesSociales
PRIORIDAD SEGURIDAD DE LA 4gi
EMPRESARIAL pagina.

EMPRESA 1. Verificar si la empresa dispone o no
de una politica de confidencialidad de
la informacion.
2. Si la entidad ya cuenta con una
politica el siguiente paso seria darla a
conocer a los clientes mediante su
publicacion,
3. caso contrario, se deberd gestionar
el disefio de la nueva politica con el Internet
Area Administrativa y Comercial, y Laptops .

3. Elaborary dar a establecer lo que se espera lograr con Te|’;fo’:\o AREA
conocer una politica la misma. Correo ADMINISTRATIVA/
de confidencialidad , A . . COMERCIAL/

de Ia informacién 4, Procuraduria elaborara la p_olltlca c?e Institucional PROCURADURIA/TICS

acuerdo a sus competencias, bajo Transporte
lineamientos legales que no infrinjan Impresiones

alguna normativa.

5. Se realizardn los trdmites necesarios
para que esta tenga valides legal.

6. TICs, se encargara de realizar las
respectivas modificaciones en la pagina
web de la empresa de forma técnica,
para que la politica de confidencialidad
sea conocida por los usuarios.

3. CONSIDERACION
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CONSTRUIR
RELACIONES
COMERCIALES DE
VALOR GENERANDO
UN AMBIENTE
AGRADABLE.

MEJORAR LA
GESTION
EMPRESARIAL PARA
EL CRECIMIENTO
CONTINUO EN EL
MERCADO

1. Deteccidn de necesidades mediante
entrevistas o encuestas.

2. Obtencion de resultados.

3. Clasificacién y jerarquizacién de las
necesidades.

Internet
4. Investigar empresas que oferten Laptops
1. Invertir en estos servicios y cotizar el precio de los Impresora
formacidn para los | paquetes que se alinien a la necesidad Teléfono
colaboradores de | presente de la organizacion, y al capital Correo AREA
HARD SKILLS presupuestado para la inversion. Institucional ADMINISTRATIVA/
(habilidades duras) 5. Seleccion de la empresa ganadora y Microsoft Office | AREAS COMERCIAL/
y de S(?I.:T SKILLS encargada del programa de 365 TALENTO HUMANO
(habilidades capacitacion. Google Apps
blandas) - - —— Software de
6. Ejecucion de la capacitacion de Andlisis de
ajcuerdo al cronograma establecido por resultados.
areas.
7. Evaluacion y analisis de la aplicacion
y uso de conocimientos y destrezas
adquiridas por los trabajadores en los
cursos recibidos.
1. Reunirse con el equipo de trabajo
para iniciar el analisis FODA, de
preferencia los miembros que
conformen esta reunidn deberian ser
los lideres o Gerentes de cada Area
para tener un panorama general de la
empresa y diversificar las opiniones,
puesto que, sus especializaciones y
conocimientos son en ramas variadas.
2. Identificar las principales fortalezas,
realizando preguntas como:
- ¢Qué es lo que hacemos bien?
- ¢Qué hace que nuestra empresa sea
2. Determinar los | especial?
factores internosy | - ¢Qué es lo que le gusta de nuestra
externos (Matriz | Organizacion a la audiencia objetiva? Internet
FODA) 3. Identificar las principales Laptops GERENTES DE CADA
imprescindibles a | debilidades, realizando preguntas | Microsoft Office AREA
considerar para como: 365
mejorar la gestion Google Apps

empresarial.

- ¢Qué iniciativas no funcionan bien y
por qué?

- ¢Qué se podria mejorar?

- ¢Qué recursos podrian favorecer al
rendimiento?

4, Identificar las principales
oportunidades, realizando preguntas
como:

- ¢Qué recursos podemos usar para
mejorar las areas en las que tenemos
debilidades?

- ¢Hay brechas de mercado en nuestros
servicios?

- ¢Cudles son nuestras metas para este
afio?
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5. Identificar las principales amenazas,
realizando preguntas como:

- ¢Qué cambios en el sector son
preocupantes?

- ¢Qué nuevas tendencias del mercado
se vislumbran?

- ¢En qué dreas nos
competencia?

supera la

6. Luego de haber identificado las dreas
donde hay oportunidades, las areas
que se podrian mejorar y las que
pueden estar en riego se debe trabajar
en realizar un plan estratégico.

7. Se debe ejecutar el Plan Estratégico
y posterior a ello, verificar que se
cumplan los objetivos del mismo.

4. COMPRA

CREAR AFINIDAD
CON EL CLIENTE A
TRAVES DE
CONTENIDO DE
VALOR

PERSONALIZAR LAS
EXPERIENCIAS DE LOS
CLIENTES MEDIANTE
RECOLECCION,
ANALISIS E
INTERPRETACION DE
RESULTADOS.

1. Elaborar Hojas de
Vida de los clientes

1. Establecer los datos que se quiere
obtener del cliente o modificar el
formato proporcionado en el presente
proyecto.

2. Disefio del Formato de Hoja de vida
del cliente, con los datos principales
requeridos por la empresa.

3. Disefio del Instrumento de
Recoleccién de datos (encuesta).

4. Fomentar el llenado de las
encuestas, las cuales serian enviadas
como parte de los requisitos para
participar en concursos, regalos o
premios al mejor cliente.

5. Obtencidon de respuestas y datos
estadisticos que serdn decodificados
para establecer un “Arquetipo General
de Clientes” y asimismo llenar las hojas
de vida de los clientes mas
representativos de la empresa.

Internet
Laptops
Microsoft Office
365 (Microsoft
Forms)
Google Apps
(Google Forms)

2. Crear relaciones
de valor mediante
eventos virtuales.

1. Establecer el tipo de evento que se
va a realizar y su principal objetivo.

2. Determinar un cronograma de las
actividades a realizar previo al eventoy
durante el mismo. (Plan del Evento:
fechas, lugar, presupuesto, recursos
humanos, materiales y tecnoldgicos).

3. Planificar el espacio presencial
donde se realizara el evento.

4. Coordinar los equipos audiovisuales
necesario y el personal encargado.

5. Preparar a los ponentes,
moderadores y patrocinadores.

6. Promocionar el evento con
herramientas de comunicacién digital,
dando a conocer en que consiste,
fechas establecidas y las reglas del
mismo.

7. Ejecucion del evento:

- Contacto con
servicios.

- Envio de Invitaciones.

- Montaje de Stands.

- Reuniodn con el equipo de trabajo.

proveedores de

Internet
Laptops
Microsoft Office
365
Google Apps
Instalaciones
Equipos
Audiovisuales
Redes Sociales
Pagina Web

AREA COMERCIAL
/TICS
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- Ensayo General.
-Verificacién y control.

8. Trasmitirlo en las redes sociales de la
empresay en su pagina web.

9. Post Evento:
-Evaluacion de los
planteados.

- Realizar la evaluacion del Evento.
-Ofrecer  agradamientos a los
participantes.

- Realizar un informe final.

objetivos

5. POSCOMPRAY 6. RECOMPRA

VERIFICAR QUE LAS

REALIZAR

1. Establecer Indicadores.

2. Elaborar Encuesta.

Internet

GESTIONES SEGUIMIENTO I”OST 3. Recompensar las respuestas de los Laptops

REALIZADAS POR LA | VENTA A TRAVES DE clientes. Micrasoft Office
EMPRESA ESTAN ENCUESTAS QUE 1 Mec.h'r la 4. Analizar e interpretar los resultados 365 AREA COMERCIAL
TENIENDO UN PERMITAN satisfaccion del obtenidos Google Apps /TICS

IMPACTO POSITIVO DETERMINAR EL cliente. gie App

SOBRE LA NIVEL DE 5. Si los resultados obtenidos son | Otros programas
SATISFACCION DEL | SATISFACCION DE LOS positivos, continuar con las gestiones | deanlisis de

CLIENTE USUARIOS realizadas en el ciclo de compra del datos.

cliente, caso contrario replantear las
estrategias de la empresa.

Nota. Elaborado por Jennifer Leslie Cevallos Delgado.

4.5

Estrategias para Empresas de Alimento, Bebidas y Restaurantes

4.5.1 Facilitar el acceso alainformacién alos clientes sobre aspectos prioritarios

del producto y la empresa

En la actualidad vivimos en un mundo de alta velocidad, que se encuentra en
constante cambio, siendo cada vez mas valioso el tiempo y donde los usuarios requieren todo
al instante, por lo cual eliminar las barreras de acceso a la informacién es prioritario para
agilizar el proceso de compra y ayudar al cliente a disponer de todos los datos necesario para

tomar una buena decisién (Master Marketing, 2020).
Para ello, se pueden tomar las siguientes acciones:

45.1.1 Disponer de un apartado de preguntas frecuentes

Aunque parezca algo sencillo, disponer de un apartado donde se resuelvan las dudas
constantes de los clientes, tiene un gran impacto en la optimizacién del tiempo de una
organizacion, asimismo para los usuarios que requieren solventar sus interrogantes, puesto
gue, ya no tendrian que esperar a que un asistente virtual resuelva sus dudas, sino que

automaticamente tendran informacién oportuna a su alcance.
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Cabe mencionar, que el listado de preguntas, se puede obtener mediante un registro
de las consultas reiteradas que realizan los usuarios, priorizdndolas y posteriormente
colocandolas con sus respectivas respuestas en una seccion de la red social o en un apartado
de la pagina web. Otra opcion viable es facilitar un link en la parte principal de las redes
sociales de la empresa, que redireccione a la pagina web - seccién de preguntas frecuentas.

Es recomendable que las empresas se centren en gestionar su actividad comercial en
medios de comunicacién mayormente aceptados por los usuarios, en el caso de la ciudadania
mantense se encuentra Facebook e Instagram con el 26,30% de utilizacion y WhatsApp con
el 23,30%.

45.1.2 Optimizar las fichas de los productos (Contenido de valor)

“Exhibir los productos con simplicidad y elegancia, para que sea un placer poseerlos

y probarlos”

Tanto en una Pagina Web propia, como en redes sociales se debe proporcionar ciertos
detalles especificos del producto que se le esta ofreciendo al cliente, de forma tal que la ficha

de descripcién sea lo mas completa y atractiva posible.
Datos como:

¢ Dimensiones del producto.
e Peso exacto

e Ingredientes

e Caracteristicas individuales.

e Beneficios

Son informacion importante a la hora de comprar alimentos y bebidas en supermercados y

tiendas, lo cual también se aplica para restaurantes.

La informacién proporcionada debe ser clara y llamar la atencion del usuario, para ello es
prioritario colocar palabras claves o las mas utilizadas por los clientes a la hora de realizar

una busqueda.

45.1.3 Crea experiencias con contenido visualmente atractivo (Imagenes -
Videos)

“Las descripciones son relevantes, pero las imagenes y videos son la parte medulas.”
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Las imégenes y videos son los venden y vuelven a un producto mucho mas atractivo.
Lo recomendable es disponer de imagenes variadas desde diferentes angulos, con buena
iluminacion en las cuales destaque el producto, y sean originales, mostrandolo de forma real,
ya que estas seran la Unica referencia que tendra el usuario antes de realizar la compra, es
por ello que no se recomienda utilizar imagenes de internet, en razén de que, si estas no se

asimilan al producto original, podria repercutir y causar decepcién en los consumidores.

Los videos también estan ganando mayor aceptacién, mostrar los beneficios y
preparacion de alimentos a través de los videos, lecciones de cocina, recetas, eventos
virtuales, los vuelve mas atractivos a la vista del cliente, un ejemplo de empresa que realizan

esta clase de publicidad son McDonald, Burger King y Coca-Cola.

4.5.2 Generar referencias a nivel externo e interno que certifiquen la seguridad de

la empresa

Dentro de las barreras principales que se generan en la aplicacion y uso del E-
commerce, esta el miedo que tienen los usuarios a ser engafado (41,67%) y entregar su
informacion personal (8,85%); en consecuencia, las organizacion deben gestionar estrategias
gue incrementen la confianza de los clientes para adquirir los productos ofertados por la
marca, para ello, existen opciones como: mostrar un sello de confianza que haya obtenido la
entidad, mostrar comentarios y valoraciones de otros clientes como prueba social, y dar a

conocer las politicas de confidencialidad de la informacion que tenga la compafiia.

Es preciso indicar que, al existir abundancia de marcar en el mercado, si el cliente
tiene dudas con respecto a una determinada empresa, facilmente podra comprar lo que desea
en otras instalaciones, es por tal motivo que, se debe trabajar en tener buenas referencias
para potencializar la confianza de los consumidores y que ellos prefieran a la empresa antes

gue a la competencia.
45.2.1 Mostrar un Sello de Confianza - CE

Los sellos de confianza son distintivos otorgados por asociaciones y entidades, que
demuestran de forma visual la veracidad y compromiso que las empresas digitales tienen con
las personas, estos sellos confirmaran que una organizacién es ética y cumple con buenas

practicas empresariales, dado tranquilidad al usuario de que no sera engafiado.

En el caso de Ecuador el MINTEL (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad
de la Informacién) dentro las propuestas estratégicas nacionales ha considera los Sellos de

Confianza para las empresas que se dedican a realizar Comercio Electrénico, lo cual ha sido
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incluido también por ARCOTEL (Agencia de Regulacion y Control de las
Telecomunicaciones) en el Informe Técnico No. IT-CRDS-GR-2019-0058, de fecha 18 de
diciembre de 2019 "Informe de revision de la normativa relacionada con la Ley de Comercio
Electronico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos". Cabe mencionar que actualmente se
esta gestionando mejoras en las leyes vigentes que rigen el Comercio Electrénico, para incluir
la posibilidad de que entidades del estado otorguen directamente estos Sellos de Confianza,
y asimismo sea hormado para las empresas que estan direccionas a este modelo de negocios
(Aguilar, 2020).

Es preciso indicar que la CECE (Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico) que
es la entidad encarga de fomentar el uso de las tecnologias aplicadas al trabajo,
comunicacion y negocio electronico a nivel nacional, ha considerado dentro de sus
actividades futuras otorgar los sellos de confianza, lo cual se pude visualizar en su pagina

oficial: https://cece.ec/, dando mayor apertura a los negocios en linea y ampliando las

posibilidades de crecimiento del comercio electronico a nivel de Ecuador.
Figura 18

Actividades actuales y futuras por gestionar a cargo de la CECE.

% Camara Ecuatoriana de Comercic X 4 v - X I
&« C 8 ceceec
¢Qué hace la Camara de Comercio Electronico?

Qcommercesay BLENDED ! ‘ |

Sellos de confianza

Co-organizador del Estudio de Capacitacién
eCommerce Day comportamiento de
Ecuador compra en Internet

Certificaciones Sellos de confianza Basqueda de apoyo
- & Serén moyor confionzo a tus gubernamental

Nota. Pagina Oficial de la CECE (2022)

Por otro parte, hay casos en los que entidades de otros paises otorgan sellos de
confianza que pueden ser avalados por el estado. En Ecuador se puede optar por esta opcion,
llegando a acuerdos con las entidades de gobierno para que aprueben dichos sellos y puedan

ser utilizados por las empresas digitales en el pais.
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https://cece.ec/

4.5.2.2 Mostrar comentarios y valoraciones del Cliente

El hecho de mostrar valoraciones y comentarios de otros usuarios a mas clientes,
generara emociones positivas e interés en quienes aun no han probado nuestros productos,
esto llamara su atencién, generando confianza y posiblemente los incentivara a realizar una
comprar para verificar lo expuesto por otras personas, si el producto cumple con sus
expectativas, la empresa dispondra de un nuevo cliente que pueda recomendarla, ya sea por
redes sociales o de forma presencial. Dentro de este marco, las valoraciones son un
complemento de las experiencias que previamente una empresa ha generado en lo usuarios,
por lo cual haber gestionado un proceso de compra sencillo, acorde al cliente y a la

satisfaccion de necedades, influird en los comentarios obtenidos.
45.2.3 Elaborary dar aconocer una politica de confidencialidad de lainformacion

La segunda barrera a nivel de Manta que limita a los usuarios a realizar compras en
linea, es el miedo a entregar su informacion personal, por lo cual, que una empresa disponga
de una politica de confidencialidad de la informacion, ayudara a que los usuarios se sientan
mucho mas tranquilos, en razén de que esta politica sustentara que los datos recopilados

seran utilizados para fines licitos.

La empresa principalmente debera gestionar el disefio de la nueva politica con el Area
Administrativa y Comercial para establecer lo que se espera lograr con la misma, en conjunto
con el personal de Procuraduria quienes elaboraran la politica de acuerdo a sus
competencias, bajo lineamientos legales que no infrinjan alguna normativa, y posteriormente

realizaran los trdmites necesarios para que esta tenga valides legal.

Cabe indicar que, dentro de esta politica de privacidad, se debe detallar la forma de
recolectar los datos de los usuarios, en que seran utilizados (que en la mayoria de casos son
para dar una experiencia personalizada al cliente), y si estos son enviados a terceros o no.
Adicionalmente, tomar estas acciones, ayudara a evitar posibles sanciones futuras y a

respaldar la imagen de la empresa (Digital Guide IONOS, 2022).

Como ultimo punto, el Area de TICs, se encargarda de realizar las respectivas
modificaciones en la pagina web de la empresa de forma técnica, para que la politica de

confidencialidad sea conocida por los usuarios.
453 Mejorar la gestiobn empresarial para el crecimiento continuo en el mercado

Para construir relaciones comerciales de valor y generar un ambiente agradable, la

empresa debe mejorar constantemente su gestion, para ello, esta se puede centrase en 2
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aspectos especificos: (1) el capital humano del que dispone y (2) la actualizacion de estado

general de la empresa (niveles internos y externos).

Los colaboradores son la pieza medular que conforman una organizacion, en virtud
de que son ellos quienes guian al cliente durante todo el proceso de compra, resolviendo sus
dudas, dando recomendaciones, generando experiencias. Con base en este contexto, se
puede decir, que los colaboradores (vendedores) son la imagen de la empresa, por lo tanto,
es imprescindible cuidarlos y formarlos tanto en habilidades duras para que puedan conocer
técnicas de venta y gestion comercial, y en habilidades blandas que les permitan gestionar
sus emociones en situaciones dificiles y resolver problemas. Cabe mencionar que, en la
mayoria de los casos las empresas tienden a priorizas las habilidades duras, pero en el
contexto actual, ya no solo basta con que un colocador conozca sobre el producto, sino que
también pueda empatizar con el cliente y generarle experiencias positivas con su asistencia,

al suplir su necesidad o problema (Master Marketing, 2018).

Con respecto al analisis interno y externo de una organizacion, el hecho de tener claro
el panorama en el cual se desenvuelve la empresa permitira que la alta direccion tome
decisiones idbéneas, al ajustarse a las fortalezas de la empresa y oportunidades, asi como

gestionar las debilidades institucionales y visualizar las amenazas del mercado.

45.3.1 Invertir en formacién para los colaboradores de HARD SKILLS
(Habilidades duras) y de SOFT SKILLS (Habilidades Blandas)

Las Soft Skills (Habilidades de supervivencia, comunicacién y relaciones
interpersonales) son el complemento de las Hard Skills (habilidades técnicas y profesionales),
por lo que si un empleado dispone de este conjunto de habilidades creara una gran diferencia
en comparacion de otras personas y entidades. Las empresas deberian Invertir en formacion
sobre habilidades blandas y duras, seleccionando las principales skills en ambas ramas que
requieran sus colaboradores, para ello, a continuacién, se presenta un listado de las 10 Soft
Skills mas relevantes segin Marcel Robles (2012), un investigador de la Universidad de East
Kentucky, que realiz6 una entrevista a 182 ejecutivos para identificar cuales eran las

habilidades mas solicitadas en el &mbito empresarial.

1. Comunicacién: Tiene que ver con las habilidades orales, escritas y la capacidad de
saber escuchar, englobando estas destrezas, una persona sabra desenvolverse mejor

a la hora de negociar.

2. Cortesia: Una persona educada resalta en comparacion con las demas, porque es

respetuosa y sabe autocontrolarse en momentos dificiles.
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3. Flexibilidad: Para las empresas un colaborador que sepa adaptarse a los cambios

del entorno laboral, sin verse afectado su desempefio, es prioritario.

4. Integridad: Principios guiadores por la ética y la moral.

5. Habilidades Interpersonales: Incluye ser empatico, agradable, paciente, sociable,
tener autocontrol y sentido del humor. Esto le permitira entender mejor a sus

comparieros de trabajo y mantener una buena relacién con los clientes.

6. Actitud Positiva: Una persona optimista y entusiasta genera confianza en los demas,
al ver soluciones en vez de problemas y contagiar al resto de la empresa con su buena

energia.

7. Profesionalismo: Una apariencia adecuada, vestir formal o acorde a la situacion y

tener una actitud equilibrada.

8. Responsabilidad: Tener autodisciplina para cumplir con los objetivos y las

actividades que les corresponden realizar en la organizacion.

9. Trabajo en equipo: Es necesario saber trabajar en equipo, delegar tareas, confiar en

guienes lo integran, ser comprensivo y colaborador.

10. Etica del Trabajo: Conformada por la voluntad de trabajar, la lealtad, iniciativa y

motivacién para alcanzar los objetivos deseados de forma correcta.

Por lo otro lado, con lo que respecta a Hard Skills son conocimientos tedricos -
técnicos, y para la contrataciébn de un servicio de capacitaciones, estas deberian ser de
acuerdo al perfil profesional del colaborador o su area respectiva; sin embargo, en el caso de

los vendedores se pueden enumerar las siguientes (Startud Guide IONOS, 2019):

1. Técnicas de Venta: Permitirdn analizar las necesidades del cliente para dar

informacién oportuna y precisa.
2. Analisis de datos: Ayudaran a los vendedores a entender mejor que aspectos
influyen en el cliente y que les generan valor, para crear experiencias agradables y

mejorar su gestién de venta a través de datos estadisticos.
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Herramientas de marketing digital: En ocasiones hay empresa que no disponen de
mucho personal y son los mismos vendedores quienes gestionan herramientas
digitales y realizan publicidad, para ello, el hecho de que sepan manejar esta clase
herramientas les permitira conocer cudles son las opciones mas viables para el

negocio y la conversién de clientes.

Habilidades en redes sociales: Con lo que respecta al uso exclusivo de las redes
sociales, en la actualidad estan teniendo mayor apertura por los consumidores y su
nivel de aceptacién incrementa con el paso de los afios. Adicionalmente, hay opciones
gratuitas y otras menos costosas que la inversion que requiere una pagina web, si un
empleado sabe cémo gestionarlas, contribuird en gran medida al reconocimiento de

la empresa por mas usuarios.

Competencias digitales: El mundo cada vez esta mas actualizado hacia la era digital,
como resultado en todos los habitos se requieren competencias en el uso de
herramientas tecnologias para trabajar de una manera mas eficiente y optimizar el

tiempo.

Consultoriay captacion de clientes: Saber cdmo relacionarse con el cliente parece
una tarea sencilla, sin embargo; no lo es, implica conocimientos y experiencia en
atencion y asistencia, mediante formacion constante y aplicacion de soft skills como

complemento para entender al nuevo consumidor y sus exigencias.

Conocimientos de marketing: Es una combinacion de conocimiento y habilidades
en analisis de datos y estrategias, que se complementa con un conjunto de

habilidades blandas.

Planificacion y organizacion del trabajo: Esta capacidad es fundamente para

gestionar las actividades que se deben realizar de forma cotidiana.

Se consideran las skills mas importantes y se realiza un entrevista o encuesta al

personal de la empresa para detectar la necesidad, posterior a ello, se obtiene los resultados

y se realiza un clasificacion y jerarquizacion de las necesidades, una vez identificadas las

habilidades que se requieren mejorar, se deben investigar entidades que ofrezcan estos

servicios de capacitaciones. Es preciso indicar que, en la actualidad no solo hay que limitarse
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a cursos disponibles a nivel nacional, dado que gracias a la digitalizacién avanzada se puede

conseguir ayuda de expertos internacionales en estos temas.

La contratacién dependera mucho de la empresa y que esta se ajuste a la economia
de la misma, lo importan es no dejar de formar y actualizar al capital humano, puesto que

ellos son quienes gestionan el crecimiento organizacional.

Finalmente, para verificar la eficiencia de esta estrategia, a la empresa le corresponde
realizar una evaluacién y analisis de los conocimientos y destrezas adquiridas por los

colaboradores y si estan siendo aplicados o no.

45.3.2 Determinar los factores internos y externos (Matriz FODA)

imprescindibles a considerar para mejorar la gestion empresarial.

Un Analisis FODA, es una herramienta que permite identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de una organizacion, con la finalidad de desarrollar
un plan estratégico, el cual contribuya al negocio para mejorar su gestion al disponer de una

perspectiva general del estado actual en el que se encuentra la empresa (Raeburn, 2021).

El primer paso seria, reunirse con el equipo de trabajo para iniciar con el analisis
FODA, de preferencia los miembros que conformen esta reunion deberian ser los lideres o
Gerentes de cada Area para tener un panorama general de la empresa y diversificar las
opiniones, puesto que, sus especializaciones y conocimientos son en ramas variadas, lo que

les permite realizar una evaluacién interna y externa mucho mas completa.

El segundo paso corresponde a identificar las principales fortalezas de la empresa,

realizando preguntas como:

e ¢ Qué eslo que hacemos bien?
e ¢ Qué hace que nuestra empresa sea especial?

o ¢ Qué eslo que le gusta de nuestra organizacion a la audiencia objetiva?

Posteriormente, se analizardn las principales debilidades, en este punto los

colaboradores podrian cuestionarse los siguiente:

e ¢ Qué iniciativas no funcionan bien y por qué?
e ¢ Qué se podria mejorar?

e ¢ Qué recursos podrian favorecer al rendimiento?

Para continuar con esta evaluacion, el siguiente paso es definir las oportunidades

gue presenta el mercado.

80



e ¢ Qué recursos podemos usar para mejorar las areas en las que tenemos debilidades?
o ¢ Hay brechas de mercado en nuestros servicios?

e ¢ Cudles son nuestras metas para este afio?
Luego, corresponde identificar las principales amenazas, realizando preguntas como:

e ;Qué cambios en el sector son preocupantes?
e ¢ Qué nuevas tendencias del mercado se vislumbran?

e ¢En qué areas nos supera la competencia?

Una vez se hayan identificado las areas donde hay oportunidades, las areas que se
podrian mejorar y las que pueden estar en riego, se debe trabajar en realizar un plan

estratégico acorde a los resultados obtenidos.

Finalmente, en el paso seis, es ejecutar el Plan Estratégico y posterior a ello, verificar

gue se cumplan los objetivos del mismo.

A continuacion, se presenta una Matriz FODA para empresas de alimento, bebidas y
restaurantes, en la cual se detallan las oportunidades y amenazas que presenta el entorno
para estas organizaciones. El principal objetivo de esta planilla es que las empresas
comercializadoras de alimentos sean conscientes de las diversas ventajas que las estan
favoreciendo. Asimismo, puedan utilizarla y adaptala a su negocio, para elaborar su propio

plan estratégico a futuro.

Tabla 21

Matriz FODA aplicable a Empresas de Alimentos, Bebidas y Restaurantes.

MATRIZ FODA - EMPRESAS DE ALIMENTOS, BEBIDAS Y RESTAURANTES

FORTALEZAS DEBILIDADES

F1 D1
2| 02|
F3 D3
‘a2 Se establecen de acuerdo a la empresa. b4l Se establecen de acuerdo a la empresa.
) 05|
F6 D6

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Innovacién y tecnologia acelerada a nivel Mundial,
Nacional y Local.

O1|Ecuador tuvo una transformacién digital en 6|Al
meses durante la pandemia, que en condiciones
normales le hubiera tomado 5 afios.

Zonas geograficas sin acceso a telefonia mévil o
Internet.
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La Asociacion de Bancos Privados del Ecuador estd
realizando gestiones para mejorar la seguridad,
agilidad y eficiencia de sus servicios digitales
(cadena de pagos).

En Ecuador el 36,5% de la poblacién prioriza los
A2 |billetes y las monedas al momento de realizar una
compra.

02

En la actualidad el uso de los celulares incrementa
la frecuencia de compras por internet y es uno de
los dispositivos preferidos por los usuarios en un
74%.

34,42% de los ciudadanos mantenses no dispone
A3 |de trabajo y el 28,91% recibe ingreso que no
superan el salario basico.

o3

Poca educacidn financiera y analfabetismo digital.
04 | Mayor afluencia de clientes digitales. A4 | Las personas no usan ciertos medios de pago por
desconocimiento.

Incremento en la adquisicidn de alimentos, bebidas
y restaurantes a nivel nacional y local.

Ecuador 2022: Alimentos y bebidas (62%), AS Personas que prefieren las experiencias
Restaurantes (76%). presenciales (ir a restaurantes o supermercados).
Manta 2022: Alimentos y bebidas (25,78%),
Restaurantes (11,46%).

05

Surgimiento de nuevos socios estratégicos en el

06 Mercado (Empresas Delivery).

A6 | Aumento de competencias formales e informales.

Las redes sociales se priorizan como canales de
07 |compra, lo que puede representar una reduccion|A7
de costos en medios publicitarios.

La CECE dentro de sus actividades futuras otorgara
sellos de confianza y asistencia en la busqueda de
apoyo a negocios digitales en conjunto con el
sector publico.

08 A8

Nota. La Matriz FODA detalla las condiciones externas del mercado actual que se presentan para las
empresas de alimentos, bebidas y restaurantes; sin embargo, con lo que respecta a la parte interna,
los factores deben ser analizados e identificados de acuerdo a la empresa en especifico, en razén de
gue las fortalezas y debilidades no pueden ser generales, sino mas bien, deben ser especificas para

obtener resultados fiables y tomas decisiones oportunas.

OPORTUNIDADES
O1: Innovacion y tecnologia acelerada a nivel Mundial, Nacional y Local.

De acuerdo a lo establecido por Miguel Angel Prieto, Director de Soluciones de Minsait
Payments (2022), Ecuador tuvo una transformacion digital en 6 meses durante la pandemia,
gue en condiciones normales le hubiera tomado 5 afios, con una expectativa de crecimiento
futuro, lo cual favorece a las empresas con un modelo de negocios digital, en razén de que
no solo ellas dispondran de estos avances en innovacién y tecnologia, sino también los
usuarios con los que podran tener un contacto mas cercano y rapido desde la digitalizacion.
En suma, a esto, con lo que respecta al E-commerce, se espera un crecimiento del 16,4%
para finales de 2023, informacién con base en las estadisticas y su proyeccion presentada

por el Gerente General de Mentinno (Del Alcazar, 2022).
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02: La Asociacién de Bancos Privados del Ecuador esta realizando gestiones para
mejorar la seguridad, agilidad y eficiencia de sus servicios digitales (cadena de pagos).

Por otro lado, las entidades financieras en el pais trabajaron en conjunto para fomentar
la recuperacion economica, incrementando la seguridad de sus servicios en el sistema
bancario, mediante el compromiso y desarrollo de nuevos servicios y productos que aporten
a los canales online y permitan dar continuidad a la cadena de pagos de forma inclusiva,
eficiente y agil, siendo parte medular para el desarrollo de las empresas que han redisefiado

su modelo de negocio hacia virtualidad (Asociacién de Bancos Privados del Ecuador, 2022).

0O3: En la actualidad el uso de los celulares incrementa la frecuencia de compras por

internet y es uno de los dispositivos preferidos por los usuarios en un 74%.

La CECE en colaboracion del observatorio de comercio electrénico de la UEES , en
su quinto estudio sobre las transacciones no presenciales en Ecuador, obtuvo como
resultado, que los dispositivos moviles son los mas preferidos y utilizado por los usuarios a
nivel nacional en un 74%, para realizar compras en linea, lo cual favorece también a las
empresa que comercializan alimentos en la web o por medio de redes sociales, en razén de
gue al ser el celular una herramienta que se utiliza en el diario vivir, con tan solo el hecho de
dar un clic se puede publicitar un producto que llegue a la vista de posibles consumidores y

los incentive a realizar una compra si esta publicacion es lo suficientemente atractiva.

0O4: Mayor afluencia de clientes digitales.

Personas que no estaban acostumbras a realizar compras en linea e incluso quienes
nunca lo habia intenta, comenzaron a navegar en paginas web y aplicaciones, lo que les
permitié descubrir la conveniencia de las experiencias digitales y la inmediatez sin necesidad
de moverse del lugar donde estan, por lo que cada vez son mas las personas aprecian los

beneficios de estos servicios en linea (MailUp, 2022).

O5: Incremento en la adquisicion de alimentos, bebidas y restaurantes a nivel nacional

y local.

e Ecuador 2022: Alimentos y bebidas (62%), Restaurantes (76%).
¢ Manta 2022: Alimentos y bebidas (25,78%), Restaurantes (11,46%).
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La Céamara Ecuatoria de Comercio Electronica en colaboracion de la Universidad
Espiritu Santo (2022) establecen que a nivel de Ecuador, los productos en linea mayormente
adquiridos hasta inicios de septiembre 2022 han sido los alimentos y bebidas, una realidad
gue no cambia en la ciudad de Manta, puesto que, de acuerdo a la encuesta del presente
proyecto, aplicada a mediados de 2022, el 25,78% de la poblacion Mantense compra con
mayor frecuencia alimentos y bebidas y el 11,46% comida en restaurantes, representando el
porcentaje mas alto en categorias de productos/ servicios adquiriditos de forma digital.

Cabe indicar, que de acuerdo a las proyecciones realizadas por Juan Del Alcazar
(2022), Gerente General de Mentinno, empresa lider en estadisticas y consultorias, los
sectores con mayor crecimiento para el afio 2022 a nivel nacional van a ser los electrénicos,

moda y alimentos.
06: Surgimiento de nuevos socios estratégicos en el Mercado (Empresas Delivery).

El fortalecimiento de sector alimentario se ha dado a raiz del surgimiento de empresas
gue ofrecen asistencias de compra online y tiendas virtuales, un ejemplo de ello, es Pedidos
Ya, una empresa que ofrece servicios de delivery, con la promesa de ser rapido, agil y comodo
para los clientes, al solo tener que realizar una llamada y obtener lo que deseas en la puerta
de tu hogar (Primicias ec, 2022). Pedidos Ya, ha tenido una gran acogida en el mercado
ecuatoriano, con una preferencia por los usuarios del 40% entre las aplicaciones de entrega
a domicilio, y actualmente opera en nueve ciudades: Quito, Guayaquil, Cuenca, Manta,
Machala, Ibarra, Ambato, Santo Domingo y Portoviejo. Cabe mencionar que, el Director
Ejecutivo de esta empresa, Daniel Arévalo, da a conocer que este negocio esta enfocado
principalmente a la entrega de comida, supermercados y correo, en razon del crecimiento

exponencial que estan teniendo estos sectores a nivel nacional (Coba, 2021).

Ante este contexto, las oportunidades se amplian para las empresas de venta de
alimentos, bebidas y restaurantes, al existir organizaciones tanto nacionales como
internacionales que estan viendo el potencial de este sector de forma digital y que pueden

Ser sus socios estratégicos en pro del crecimiento mutuo.

O7: Las redes sociales se priorizan como canales de compra, lo que puede representar

una reduccién de costos en medios publicitarios.

e Ecuador 2022: Redes Sociales (81%).
¢ Manta 2022: Redes Sociales (50%).
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Las redes sociales son las protagonistas en interaccion social-digital, noticias,
informacioén, entretenimiento y medios preferido para realizar compras electrdnicas, las cuales
han continuado creciendo con el paso de los afos, reflejado en los resultados del ultimo
monitoreo del desarrollo del E-commerce a nivel nacional: en 2020 tenian una participacion
del 69%, en 2021 el 79% y hasta inicios de septiembre 2022 estas plataformas representaban
un 81% de utilizacion por la poblacién ecuatoriana (UEES & CECE, 2022).

08: La CECE dentro de sus actividades futuras otorgara sellos de confianza y
asistencia en la blusqueda de apoyo a negocios digitales en conjunto con el sector

publico.

La CECE o también conocida como Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico,
entidad encarga de fomentar el uso de las tecnologias aplicadas al trabajo, comunicacion y
negocio electrénico a nivel nacional, ha considerado dentro de sus actividades futuras otorgar
sellos de confianza y gestionar apoyo a empresa digitales, en conjunto con entidades del
sector publico, dando mayor apertura a estos negocios en linea y ampliando las posibilidades
de crecimiento del comercio electronico a nivel nacional, al ser una guia para las nueva
empresas que ingresen a este sector, la informacién descrita se sustenta en la seccidén de

actividades detalla su pagina web oficial: https://cece.ec/.

AMENAZAS
Al: Zonas geogréficas sin acceso a telefonia movil o Internet.

A pesar de los avances tecnoldgicos y las gestiones realizadas por el estado, aln
existen zonas donde el acceso al Internet se dificulta para las personas, en la mayoria de
casos zonas urbanas, donde hay deficiencia en las sefales de telecomunicaciones,

obstaculizando las transacciones digitales (Davalos, 2021) .

A2: En Ecuador el 36,5% de la poblacion prioriza los billetes y las monedas al momento

de realizar una compra.

Conforme a lo establecido por la Asociacion de Bancos Privados del Ecuador o en sus
siglas ASOBANCA (2022), los billetes y las monedas siguen siendo el principal medio de
pago de los ecuatorianos, los que representa mayores costos administrativos porque los

ddélares no se imprimen en el pais, sino que son importados desde EE.UU, esto también
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retrasa el avance del E-commerce, en consecuencia, de que hay casos, en los son los
mMismos negocios que no aceptan otros métodos de pago, prefiriendo trabajar de forma
tradicional. Asimismo, afirma el Banco Central que el dinero en efectivo se ha mantenido con

el paso de los afios por la informalidad econdmica que existe aun en el pais (Coba, 2022).

A3: 34,42% de los ciudadanos mantenses no dispone de trabajo y el 28,91% recibe

ingreso que no superan el salario basico.

La economia de la poblacién también forma parte de las barreras para acceder a la
tecnologia, o comprar de forma digital, puesto que a pesar de que en la ciudad de Manta la
edad promedio de las personas ronda entre los 25 afos, edad ideal para conformar la
poblacién considerada como econémicamente activa (PEA), el 34,42% de los ciudadanos no
dispone de trabajo y el 28,91% recibe ingreso que no superan el salario basico, limitando su

poder adquisitivo y una economia estable.

A4: Poca educacién financiera y analfabetismo digital. Las personas no usan ciertos

medios de pago por desconocimiento.

Otro de los retos por los que tiene que pasar el comercio electronico es el
analfabetismo digital, aunque la mayoria de personas utilizan internet, son pocas las que
realmente saben sacar el maximo provecho a las herramientas tecnolégicas y a la informacion
disponible en la web, mientras que, la educacién financiera con un nivel bajo, también limita
a las personas a no ver mas all4 de lo tradicional, por lo que siguen utilizando antiguas

herramientas e ignorando los beneficios de las actuales (El Universo, 2021).

A5: Personas que prefieren las experiencias presenciales (ir a restaurantes o

supermercados).

Aunque el ambiente de la pandemia cambio drasticamente la vida de muchos,
dandoles la oportunidad de estar inmersos en nuevas actividades, hobbies, intereses y
aprendizajes, para otros volver a su vida tradicional seguia siendo prioritario, y a pesar de las
ventajas que conocieron del E-commerce, sus gustos los seguian impulsando a lo cotidiano,
seguir prefiriendo las experiencias presenciales sobre las virtuales y movilizarse antes que

realizar un pedidos bajo la comodidad de su hogar o trabajo (El Universo, 2021).

86



A6: Aumento de competencias formales e informales.

En la actualidad las facilidades de generar negocios digitales han incrementado, por
lo que las empresas son cada vez mayores junto con la categoria de productos que estas
venden, generando mayor competencia en el mercado, como resultado, las organizaciones
deben trabajan en el valor agregado que les ofrecen a los usuarios y que este realmente
aporte bienestar o satisfaccion de una necesidad, con el propdsito de que los clientes sigan
prefiriendo a su empresa por encima de la competencia (Alvarado, 2021).

454 Personalizar las experiencias de los clientes mediante recoleccion,

andlisis e interpretacion de resultados.

El saber cémo llegar a un cliente influye en gran medida en la relacion que se tenga
con el mismo, y en los posibles nuevos clientes que lleguen a la empresa, sobre todo en el
entorno actual donde las personas conocen cada vez mas los productos y disponen de un
sinnimero de herramientas para investigar al respecto, compartiendo sus experiencias y
valoracion con los demas usuarios, lo que terminara repercutiendo de forma positiva o
negativa en una empresa, a partir de ello, nace la importancia de apostar por la

personalizacion y la creacion de mejores customer experience.
45.4.1 Elaborar Hojas de Vida de los clientes
“No podemos mejorar aquello que no entendemos” (Zinovich, 2021)

Conaocer lo que el cliente espera, el problema o la necesidad que requiere cubrir, es
la forma correcta para satisfacer una necesidad y mejorar su experiencia. Las empresas
deberian elaborar hojas de vida de sus clientes que le permitan conocerlos mejor, saber sus
objetivos, preocupaciones, necesidades y problemas, permitira personalizar ain mas las
experiencias y llegar a empatizar con el cliente para que prefiera una determinada marca por

encima de las demas.

La hoja de vida estaria compuesta principalmente por: (1) datos generales, prioritarios
para distinguir al usuario, (2) los 3 factores que predominan para que €l o ella escoja una
empresa y realizar su compra, (3) datos para contactarlo/a, email, redes sociales, numero de
celular, lo cual permitira enviar contenido de valor sobre promocion, productos, eventos e
informacién de la compafiia, asimismo para mantener contacto con el usuario y realizar

seguimiento post venta.
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Adicionalmente, la Hoja de Vida estard respaldado por informacién de sus (4)
objetivos, con la finalidad de saber qué es lo que busca realmente el cliente, (5) sus
preocupaciones, que le incomoda para tomar accién y solventarlo, (6) sus necesidades, una
vez identificadas, la marca podra satisfacelas, (6) problemas, en los cuales se trabajara para
resolverlos.

Figura 19

Formato de Hoja de Vida del Cliente — Empresas de Alimentos y Restaurantes.

Coge de ta Emprrn
Veronica Rodriguez

OBJETIVOS:

+ Encontrar un restaurante que entregue pedidos en maximo 30
minutos.

s Disponer de un catalogo con variedad de alimentos
saludables.

DATOS GENERALES

EDAD: 28 aiios

OCUPACION: Abogada + Miedo a ser engafiada.
ESTADO CIVIL: Soltera
UBICACION: Av._ Flavio Reyes

PREOCUPACIONES:

« Delivery no llegue a tiempo.

“Me gusta cuidar mi salud y a fa vez disfrutar NECESIDADES:
de afimentos variados y deficiosos”.
+ Atencién Inmediata.

« FEficiencia en la entrega del producto.
| Ecentsstencin o e | PROBLEMAS:

« No disponer del tiempo necesaro para movilizarme de mi
trabajo a un restaurante.

s Mo puede comer alimentos altos en grasa por mi rutina de
ejercicios y dieta.

OTROS DATOS IMPORTANTES

Nota: El modelo es una ejemplificacion de los datos mas relevantes que una organizacion deberia

considerar; no obstante, esta herramienta puede ser modificada y adapta a una empresa en especifico.

Con lo que respecta a la recoleccion de los datos, se aplicaria una encuesta en linea
a los usuarios, y para fomentar que las personas llenen dichas encuestas, estas serian
enviadas como parte de los requisitos para participar en concursos, regalos o premios al
mejor cliente, seria una forma de incentivar a las personas, recompensar su fidelidad y al

mismo tiempo obtener informacion valiosa.
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Cabe mencionar que, una vez obtenidas las respuestas, la empresa dispondra de
datos estadisticos y patrones generales, que ayudaran a decodificar al usuario y establecer
el “Arquetipo General de Clientes” del que dispone la organizacion, informacion relevante
para gestionar las actividades empresariales a fin de generar emociones y estimulos que

conecten con las personas.
4542 Crear relaciones de valor mediante eventos virtuales.

Para fortalecer la relacion con la audiencia no solo basta con ofertar un buen producto,
también se puede optar por crear relaciones de valor con el cliente, mediante la organizacion

de eventos virtuales de entretenimiento.

Una forma de hacerlo en el caso de los supermercados, es crear concursos de cocina
gue sean transmitidos por medio de la pagina web de la empresa y sus redes sociales, donde
los usuarios participen preparando los mejores platos con ingredientes que vende la empresa
gue realiza el evento, y posteriormente premiar al ganador, ya sea con un tarjeta de regalo
para realizar compras gratis en el supermercado por un mes o un afio, un cheque, o un el
premio que mas se ajuste a la economia de la empresa, lo importante es saber vender la idea

Yy que esta sea atractiva para que las personas quieran participar en el evento.

No solo sera una forma de entretener a los usuarios que participan en el concurso,
sino también se esta generando contenido interesante para quienes estan al otro lado de la
pantalla, dando la posibilidad de que mas personas creen un sentido de afinidad con la

empresa (Gastrondmica Internacional, 2020).

Lo mencionado con anterioridad, es una ejemplificacién de un evento que pude realizar
una empresa; no obstante, también se pueden optar por otra clase de eventos (promociones,

sorteos) en fechas especiales que ayuden a estar presente en la vida de los clientes.

455 Realizar seguimiento Post-venta a través de encuestas que permitan

determinar el nivel de satisfaccion de los usuarios.

“Lo que no se define no se puede medir, lo que no se mide, no se puede mejorar, lo

gue no se mejora se degrada siempre.” William Thomson

La ultima estrategia, hace referencia a medir el nivel de satisfaccién de los clientes,
con el objetivo de saber silas gestiones que esta llevando a cabo la organizacién estan dando
frutos o no, para ello, la empresa a través de una encuesta puede medir el nivel de

satisfaccion del cliente con preguntas claras y objetivas, y principalmente estableciendo
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indicadores para medir la informacion relevante, y posteriormente compilarla en sistemas de

informacion que permitan tomar decisiones a la alta Gerencia.

En cuanto a las empresas que no trabajan con sistemas de medicion e informacion,
les serda mucho mas complicado tomar una decision correcta, porque no tendra un base sobre

la cual decidir y verificar que es la opcion idénea para la compafiia y su crecimiento.

4551 Medir la satisfaccion del cliente

Como primer paso para realizar una correcta medicion, es estableciendo indicadores,
entre ellos nunca debe faltar (1) la comunicacion, para saber si existe una buena relacion
entre el cliente y la empresa, en este caso se pueden considerar también los comentarios
negativos y positivos que se encuentras en las redes sociales o pagina web; (2) Retencion
de clientes, saber la cantidad de usuario que a pesar los afios transcurridos siguen preferido
a tu empresa, es un indicador de satisfaccion; (3) Reclamaciones, cuantos reclamos recibe
la organizacion y si estan siendo resueltos de manera oportuna (Dinterweb, 2021), una vez

se tengan establecidos los indicadores, se procede a elaborar la encuesta.

De acuerdo con Ivan Torres (2022), se debe tener claro que el consumidor actual
valora demasiado su tiempo y para que el utilice parte de sus minutos del dia en llenar una
encuesta se deben considera algunas de estas 3 opciones para persuadirlo a proporcionar

informacion real:

e Anonimato: A los usuarios no les gusta dar informacion con sus datos personales,
por miedo a que estos sean utilizados de forma incorrecta, por lo que es prioritario

hacerles saber que la encuesta es totalmente anénima.

e Entregar algo a cambio: Es una forma de incentivar al cliente a llenar la encuesta, el
cual se adecua a la empresa, podria ser un descuento, un producto sorpresa de
obsequio o un almuerzo gratis, siempre dependerd de lo que en cuestiones

econdmicas la organizacion pueda ofrecer, lo importa es que sea atractivo al publico.

e Tasa de respuesta iddonea: La muestra a encuestar no debe ser inferior a la
establecida o calculada previamente, para que se obtengan conclusiones mas
globalizadas, en consecuencia, el listado de las preguntas de la encuesta no debe ser

inferior a las 5 preguntas ni superior a 10.

Después de aplicar la encuesta se procede a realizar un analisis e interpretaciéon de

resultados, y en caso de identificar que la satisfaccion del cliente no ocupa un nivel 6ptimo,
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la empresa debera tomar accion y realizar un andlisis sobre cuéles son los puntos que debe
mejorar, replanteando las estrategias para que sus clientes estén felices con el servicio o

producto ofertado.

5. Conclusiones

Antes de la pandemia, el 49,48% de los ciudadanos mantenses nunca habian
realizado una compra en linea, dado que, las gestiones por parte del Gobierno a nivel nacional
para incentivar la aplicacion de comercio electrénico eran muy escasas, asimismo, la mayoria
de empresas que ofrecian servicios o productos lo hacian de forma fisica, mientras que, las
entidades bancarias en el pais no fortalecian sus servicios para agilizar la cadena de pagos
y contribuir a los modelos de negocio digitales, dando como resultado, que la poblacion
estuviera acostumbrada a los negocios tradicional y realizar sus adquisiciones y pagos

presencialmente.

Posterior a la pandemia, el porcentaje de usuarios que nunca habian realizado
transacciones digitales disminuy6é un 28,83%, es decir, que actualmente el 71,32% de la
poblacién a nivel de Manta ha realizado compras en linea al menos una vez. Esta situacion
ocurrio en razén de factores externos drasticos, como las restricciones de circulacion y el
miedo de las personas a contagiarse, sin embargo, no solo el consumidor se vio en la
obligacion de modificar su actividades, sino también las empresas reestructuraron su cadena
de valor, al adaptdndose a las nuevas exigencias del mercado e incluir dentro de sus
servicios, herramientas que les permitieran interactuar con sus clientes bajo la virtualidad, ya
sea por redes sociales, paginas web o aplicaciones, por lo que el 13,54% de los encuestados
considero que fue mas facil comprar durante la pandemia porque habian mas servicios online
disponibles, algo que antes no pasaba en la ciudad, porque eran pocas las organizaciones

gue estaban inmersas en ofrecer estos servicios digitales.

Con respecto a las experiencias positivas de los usuarios, ellos consideran que las
compras por internet son muy Uutiles en la actualidad (68,75%), pero sobre todo lo fueron en
tiempos de pandemia, donde era mas dificil salir de los hogares. Por otro lado, las personas
ampliaron sus fronteras hacia el E-commerce, haciendo énfasis en que las transacciones
digitales les ofrecieron facilidades que desconocian (8,33%), convirtiéndose en una

herramienta necesaria para su diario vivir.

Un porcentaje minoritario, tuvo experiencias negativas, indicando que realizaron
transacciones electronicas tnicamente por la obligacién del momento (9,11%), mientras que,
para el 3,91% le resulté complicado y poco amigable. El analfabetismo digital forma parte de

las principales razones por las que las personas no utilizan E-commerce como medio para

91



adquirir productos o servicios, porque desconocen el uso de herramientas digitales basicas.
En funcién de lo expuesto, las empresas también deberian trabajar de forma interna en crear
vinculos con el cliente y experiencias satisfactorias de compra, que sean la pieza clave para

dar continuidad al comercio electrénico posterior a la crisis.

Ademas, se determind que los principales factores que afectan la confianza de los
consumidores para realizar compras en linea son el miedo a ser engafiados (41,67%) y
entregar informacion personal (8,85%), por lo tanto, que una empresa logre transmitir
seguridad y experiencias agradable a sus clientes influira en el resultado final de sus ventas

y en las preferencias de los usuarios.

Asimismo, la comodidad (16,93%) es uno de los factores mas apreciados por clientes
digitales, porque no existe necesidad de movilizarse desde el lugar donde estén, con una sola
llamada pueden obtener lo que desean, existiendo la facilidad de comprar a cualquier hora
(15,10%), en algunos casos contar con garantia de devolucion del dinero y cambio del
producto (11,98%), junto con una gran variedad de bienes y servicios ofertados (10,94%), lo
gue convierte al E-commerce en un modelo de negocios sumamente rentable, si es

gestionado oportunamente.
6. Recomendaciones

Las organizaciones deben reconocer que la sociedad ha cambiado, sus gustos ya ho
son los mismaos, sus prioridades se reordenaron, su manera de ver la vida y las empresas se
revalorizo, lo que vuelve mas complejo convencerlos de preferir una empresa por encima de
otra. El nuevo consumidor valora demasiado las experiencias y aquello que le aporte
bienestar, si una empresa se centra Unicamente en el producto y no crea buenas experiencias
0 en el peor de los escenarios el producto no satisface la necesidad o resuelve el problema
del cliente, él facilmente acudira a otra empresa que si esté a la altura de sus expectativas,
para ello, se recomienda seguir las pautas mencionadas en el presente proyecto, analizar los
puntos clave en los que las organizaciones deben trabajar, y actualizarse constantemente en
conocimientos y formas eficientes de gestionar recursos humanos, financieros, materiales y

tecnolégicos.

Por otra parte, el entorno Pre-pandemia demuestra que en ocasiones los afios que
tenga una empresa en el mercado no definen su rentabilidad y permanencia futura, porque la
realidad que se vive hoy puede cambiar repentinamente y aquel escenario que se
consideraba seguro realmente no lo es. Para una empresa no hay peor enemigo que la
seguridad, puesto que las organizaciones crecen a partir de lo que se denomina riesgo —

recompensa, una empresa que permanece en estado de confort durante demasiado tiempo
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y no asume riegos calculados, a largo plazo tendrd consecuencias negativas, porque el
mercado crece, evoluciona, nunca se detiene, alli es donde nace la importancia de la
adaptacion y resiliencia a los cambios, saber como actuar, y gestionar su operaciones entorno
al futuro o problematicas que se presenten, es una forma de irse preparando hacia aquellos
posibles escenarios, como también hacia aquellos que no estan previstos. Ejemplificando
esto, se pude mencionar que antes de la pandemia las personas que realizaban compras en
linea eran muy escasas tanto a nivel nacional, como local; sin embargo, resulto mucho mas
facil para aquellas empresas que previamente a la emergencia sanitaria habian adoptado
parte de herramientas digitales a su operaciones y gestién, es por ello, que se recomienda a
los negocios la utilizacion de planes estratégico mediante el analisis del entorno, que les
permitan tomar acciones oportunas y anticiparse a sucesos, asi como la formacion del
personal en habilidades blandas que los ayuden y guien para afrontar situaciones complejas
y problematicas, puesto que, la inteligencia emocional demuestra cada vez mas que es parte

de los pilares esenciales en la gestion de las organizaciones.

Para mejorar las experiencias siempre serd imprescindible construir relaciones de
valor entre el cliente y la empresa, pero ¢,cémo realmente se hace esto posible? El primer
paso es observar, analizar y empatizar con el cliente, para posteriormente tratar de
entenderlo, e identificar aquellos puntos de valor mas prioritarios para él o ella, lo que
permitird construir relaciones a largo plazo, mejorando los puntos de contacto entre el usuario
y la compafiia y su perspectiva global que se basa en emociones, estimulos y sentimientos
gue aporten bienestar. Una empresa que trabaja en pro del bienestar del cliente tiene mayor

acogida que aquella que demuestra Unicamente su entusiasmo por vender.

Con lo que respecta a las experiencias negativas de los clientes dentro del proceso
de compra, una vez identificadas se deben tomar accion al respecto que mejoren dicha
situacion, para ello, una organizacion debe tener claro que son las experiencias, definiéndose
como la diferencia entre las expectativas del cliente frente a la realidad, es decir, REALIDAD
— EXPECTATIVAS = EXPERIENCIAS, mientras esta diferencia sea menor las experiencias
de los clientes seran positivas, si la disparidad entre la realidad y las expectativas aumenta,
la oportunidad que una empresa tenga de que un cliente la elija disminuye, en razén de lo
expuesto, las organizaciones deben centrar sus esfuerzos y recursos en disminuir aquellas

diferencias.

La tecnologia transforma el mundo, y el ejemplo mas reciente, es todo lo que ocurrié
durante y posterior a la pandemia por Covid-19, la aceleracién tecnoldgica volvié a la sociedad
hibrida, en la actualidad las interacciones ya no son Unicamente fisicas, las personas ven

cada vez mas comun la interaccion y experiencias virtuales incrementado su porcentaje de
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compra digital Post Pandemia, como resultado, una empresa que trabaja en la combinacion

de ambos (virtual-fisico) aporta mayor valor corporativo y social.

Adicionalmente, la confianza es un elemento clave que incrementa la posibilidad de
gue las personas prefieran realizar una compra de forma virtual o presencial, por lo que,
transmitir una imagen de profesionalismo y transparencia es algo que no debe pasar
inadvertido. Un sello de confianza y comentarios que respalden la imagen del negocio, asi
como politicas internas que salvaguarden la confidencialidad de la informacion del cliente,
contribuir4 en que los usuarios se sientan mucho més seguros al momento de efectuar una

compra y ampliaran las oportunidades de venta del negocio.

Como ultimo punto, se recomienda que toda nueva gestién realizada por la empresa
deberia ser medida, en razén, de que esta, sera la forma idénea de llevar un control que
sustente si las acciones ejecutadas por la organizaciéon estan teniendo los resultados
esperados o no, con la finalidad de mantener, replantear, cambiar o mejorar las estrategias
ejecutadas en pro del desarrollo y crecimiento empresarial, asi como la satisfaccion del

cliente.
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8. Anexos

Tabla 22

Matriz de Consistencia

FACTORES DEL E-COMMERCE QUE GENERAN MAYOR VALOR SOBRE LA EXPERIENCIA DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA CIUDAD DE

MANTA EN TIEMPOS DE PANDEMIA

PROBLEMA GENERAL:

¢, Cuales son los factores del E-Commerce que han generan mayor valor sobre la experiencia de compra de los clientes de la
ciudad de Manta en tiempos de Pandemia?

OBJETIVO GENERAL:

Identificar los factores del e-commerce que han generan mayor valor sobre la experiencia de compra de los clientes de la
ciudad de Manta en tiempos de Pandemia.

DIMENSIONES

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

VARIABLES

Antes

Comportamiento de compra Pre
COVID-19

¢,Cual fue el porcentaje de compra
online Pre COVID-19 de la ciudadania
Mantense?

Establecer el porcentaje de compra
online Pre COVID-19 de la ciudadania
Mantense.

COMPORTAMIENTO DE
COMPRA EN TIEMPOS
DE PANDEMIA

Durante

pués

Experiencias Positivas de Compras
online durante la Pandemia.

¢,Cudles han sido las principales
experiencias positivas de compra online
que han tenido los clientes de la ciudad
de Manta durante la Pandemia?

Identificar las principales experiencias
positivas de compra online que han
tenido los clientes de la ciudad de Manta
durante la Pandemia.

Experiencia Negativas de compra
online durante Pandemia

¢,Cudles han sido las principales

experiencias negativas de compra
online que han tenido los clientes de la
ciudad de Manta durante la Pandemia?

Identificar las principales experiencias
negativas de compra online que han
tenido los clientes de la ciudad de Manta
durante la Pandemia.

Comportamiento de Compra Post
COVID-19

¢,Cual fue el porcentaje de compra
online Post COVID-19 de la ciudadania
Mantense?

Establecer el porcentaje de compra
online Post COVID-19 de la ciudadania
Mantense.

NIVEL DE CONFIANZA
E-COMMERCE
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Factores que afecta la confianza de los
consumidores.

¢ Cuales son los factores que afecta la
confianza de los consumidores?

Determinar los factores que afecta la
confianza de los consumidores para
realizar compras en linea.

Factores que estimulan a los
consumidores a realizar compras en
linea.

¢, Cuales son los factores que estimulan
a los consumidores a realizar compras
en linea?

Determinar los factores que estimulan a
los consumidores a realizar compras en
linea.

Nota. Elaborado por Jennifer Leslie Cevallos Delgado.
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Figura 20

Encuesta aplicada a 384 personas de la ciudad de Manta.

O

ki R’

Factores del E-Commerce que Generan
Mayor Valor sobre La Experiencia de
Compra de los Clientes de la Ciudad de
Manta en Tiempos de Pandemia

El presente formulario se realiza con el objetivo de identificar los factores del E-Commerce
que generan mayor valor sobre |a experiencia de compra de los clientes de la ciudad de
Manta en tiempos de pandemia, y por medio de los resultados obtenidos desarrollar
estrategias de comercio electronico que mejoren las experiencias del consumidor, de
acuerdo a las fases de ciclo de compra, evolucion del entorno actual y los cambios mas
relevanes en el comportamiento del consumidor, contribuyendo al incremento de valor
agregado de las organizaciones en el mercado.

DATOS DEMOGRAFICOS
Género: *

My s
{:; Masculino

My "
() Femenino
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Nivel Educativo: *

OO 00O

MNinguno
Frimaria
Secundaria
Ténico

Universitario

Ingresos Economicos: *

O O0OO0O0O0O0

Siningresos propios
Menos de $425,00
5425,01 - 31000,00
S1000,01 - $2000,00
$2000,01 - $4000,00

Mas de 54000,00

1. iCon que frecuencia usted realizaba compras en linea antes de la Pandemia? *

{:} Varias veces a la semana

OO0OO0OO0O0O0OO0

Una vez por semana

Cada 15 dias

Una vez al mes

Una vez al trimestre

Una vez cada seis meses

Una vez al afio

Munca
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2.iCon que frecuencia actualmente usted realiza compras en linea? *

Warias veces a la semana
2 - 3 veces por semana
Una vez por semana
Cada 15 dias

Una vez al mes

Una vez al trimeastre

Una vez cada seis meses

Una vez al afio

OO0O0O00O0O0O0

Munca

3. ;Cuales son las razones por las que usted comenzd a realizar compras en

linea?

Mo gueria exponerme a ningdn riesgo de contagio.

Paor la restriccion de circulacién y toque de queda.

Me tuve que adaptar al cambio.

Es mas facil durante el Covid-19 porgue hay mas servicios disponibles.
Desconocia todas las facilidades de entregas a domicilio que existen.
Desconocia las aplicaciones disponibles que brindan este tipo de servicio.

Otros

O0O000O0O0

4. ;Qué canales suele utilizar para realizar compras en linea? *

O Paginas Web.

O Mensajeria Instantanea como WhatsApp.

O Redes Sociales como Instagram o Facebook.

O Fortales de Comercio electrdnico como Mercado Libre u ofros.

O Aplicaciones Mdviles.

O Otros
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5. ;Qué categorias de productos/ servicios adquieré con mas frecuencia de *
forma electronica?

O Alimentos y Bebidas no alcohélicas

O

Salud y medicinas

Materiales de Construccion

Restaurantes o Comida preparada

Tecnologia, computadores o electrodomeésticos
Servicios de educacion o capacitacion

Recreacidn, jJuegos, video juegos y musica en streaming
Muebles y articulos del hogar

Prendas de vestir, calzado o accesorios de vestir
Belleza y cosmeéticos

Articulos deportivos

OO0 000000 O0O0

Otras

6. ;Cual es el medio de pago que usted utiliza con mayor frecuencia? *

O Tarjeta de débito
Tarjeta de crédito
Transferencia bancaria
Billetera electranica

Efectivo

O OO 0O

Otros
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7. ;Cual ha sido su experiencia de compra en linea durante el Covid - 197 *

O Las compras por internet han sido muy dtiles en este momento.

Realizo compras en internet por la obligacidn del momento Gnicamente.
Las compras por Internet son seguras y confiables.

Las compras por Internet ofrecen facilidades que desconocia.

Logré comprar por Internet, pera resultd muy complicade, poco amigable.

O O O OO0

Las compras por Internet resultaron decepcionantes.

8. ;Qué lo motiva a realizar compras en linea? *

Contar con garantia de devolucion o cambio.

Garantia de confidencialidad en la informacian.
Tutoriales o induccion para realizar la compra. (Antes)
Asistencia durante el proceso de compra. (Durante)
Puntuzalidad en la entrega. (Despues)

Atencion Inmediata.

Mayor variedad de la oferta.

Puede comprar a cualquier hora,

Comeodidad.

Otras

OO 000000 O0O0
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0. ;Qué le desmotiva ha realizar compras en linea? *

() Miedo a ser engafiado.

() Desconfianza en el pago.

() Miedo a entregar mi informacidn personal.

(_) Nome gusta pagar por algo que voy a tardar en recibir.
() MNo es posible probar el producto antes de comprarlo.
() Problemas en el envio.

() Mo sé utilizarlo.

() oOtros

10. ;Qué acciones tomara luego de la Pandemia? *

(_) Seguiras comprando por internet.
i, _:Z' Aumentara tus compras por internet.
(_) Wolvera a la cotidianidad de ir a la tienda fisica frecuentemente.

(. _} Ird a la tienda fisica, pero con menor regularidad.

Nota: Instrumento de la Cémara Ecuatoria de Comercio Electronico, aplicada en 2020 en su

investigacion “Transacciones electrénicas en Ecuador durante el COVID-19’.
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