UNIVERSIDAD LAICA “ELOY ALFARO” DE MANABI

Uleam

UNIVERSIDAD LAICA
ELOY ALFARO DE MANABl

Titulo de lainvestigacion:

E-commerce y su impacto en la competitividad en los negocios de comida rapida, en
el sector Flavio Reyes, Manta 2024

AUTORA:
Chavez Rezabala Gema Poderosa

FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS CONTABLES Y COMERCIO
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TUTOR:

Velasco Delgado Carlos Alberto

MANTA - MANABI - ECUADOR

2024



CERTIFICACION DEL TUTOR

NOMBRE DEL DOCUMENTO:
CERTIFICADO DE TUTOR(A).

CcODIGO: PAT-04-F-004

Uleam PROCEDIMIENTO: TITULACION DE ESTUDIANTES DE GRADO | REVISION: 1

‘‘‘‘‘‘‘

eovasamocewias | BAJO LA UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR Pégina 1 de 1

CERTIFICACION

En calidad de docente tutor(a) de la Facultad Ciencias Administrativas Contables
y Comercio de la Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi, CERTIFICO:

Haber dirigido, revisado y aprobado preliminarmente el Trabajo de Integracion
Curricular bajo la autoria de la estudiante Chavez Rezabala Gema Poderosa
legalmente matriculado/a en la carrera de Administracion de Empresas, periodo
académico 2024-2025, cumpliendo el total de 400 horas, cuyo tema del proyecto
es “E-commerce y su impacto en la competitividad en los negocios de
comida rapida, en el sector Flavio Reyes, Manta 2024".

La presente investigacion ha sido desarrollada en apego al cumplimiento de los
requisitos académicos exigidos por el Reglamento de Régimen Académico y en
concordancia con los lineamientos internos de la opcién de titulacion en mencion,
reuniendo y cumpliendo con los méritos académicos, cientificos y formales, y la
originalidad del mismo, requisitos suficientes para ser sometida a la evaluacion del
tribunal de titulacién que designe la autoridad competente.

Particular que certifico para los fines consiguientes, salvo disposicion de Ley en
contrario.

Manta, 05 de diciembre de 2024.

Lo certifico,

Ing. Carlos Vegfasct Delgado
Docenfte Tutor(a)

i



CERTIFICACION DEL SISTEMA ANTI-PLAGIO

CERTIFICADO DE ANALISIS
magister

sNBEL

ADMI. DE EMPRESAS-TESIS-GEMA

CHAVEZ-1 (1)

Nombre del documento: ADMI. DE EMPRESAS-TESIS-GEMA CHAVEZ-1
(1).docx

ID del documento: 964084b26165103138bc76ad625d4e8704840cd7
Tamaiio del documento original: 519,15 kB

Autores: []

Ubicacion de las similitudes en el documento:

Fuentes principales detectadas

|

6%

Textos
sospechosos

Depositante: Carlos Velasco Delgado
Fecha de depésito: 5/12/2024

Tipo de carga: interface

fecha de fin de analisis: 5/12/2024

| [

N° Descripciones Similitudes Ubicaciones
Tesis Final Nayely Trivifio Ortiz.docx | Tesis Final Nayely Trivifio Ortiz #831acs

1 ® El documento proviene de mi grupo 2% I I“
4 fuentes similares

2 6 repositorio.usmp.edu.pe | Gestion estratégica de costos y la competitividad de los 1% | ||
https://repositorio.usmp.edu.pe/handle/20.500.12727/13964?show=Ffull

3 6 repositorio.usmp.edu.pe 1% " |
https:/repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/13964/s0to_pbj-vulcayauri_aev....

4 6 http://scielo.iics.una.py/pdf/academo/v10n2/2414-8938-academo-10-02-245.pdf < 1%
4 fuentes similares

#731d3d
© El documento proviene de mi grupo <1%
17 fuentes similares
Fuentes con similitudes fortuitas

N°® Descripciones Similitudes Ubicaciones

Documento de otro usuario #0eei68 |
5 <
L m © El documento proviene de otro grupo 1%
<=  Documento de otro usuario #1001 I
2 f <
i ® El documento proviene de otro grupo 1%

Hidalgo Romero Mayerlyn Stefania_2024_1_f2.docx | Hidalgo Romero May... #5198ef

<
2 © El documento proviene de mi grupo 1% |
- Documento de otro usuario #880cc |
<
< i © El documento proviene de otro grupo 1%
is ti ion . i ion #507a3c
5 Tesis titulacion .docx | Titulacion a <19%

® El documento proviene de mi grupo

D 6% Similitudes

< 1% similitudes entre
comillas

0% entre las fuentes
mencionadas

<1% Idiomas no

by

reconocidos

Numero de palabras: 12.059
Numero de caracteres: 81.605

Datos adicionales
(D Palabras idénticas: 2% (238 palabras)

(D Palabras idénticas: 1% (169 palabras)

(D Palabras idénticas: 1% (148 palabras)

(O Palabras idénticas: < 1% (62 palabras)

(D Palabras idénticas: < 1% (53 palabras)

Datos adicionales

(D Palabrasidénticas: < 1% (18 palabras)

(D Palabras idénticas: < 1% (12 palabras)
(D Palabras idénticas: < 1% (10 palabras)
(O Palabras idénticas: <

1% (11 palabras)

(D Palabras idénticas: < 1% (12 palabras)



DECLARACION DE AUDITORIA

DECLARACION DE AUDITORIA

Yo, CHAVEZ REZABALA GEMA PODEROSA, con cédula de identidad
N°1315990877, declaro que el presente trabajo de titulacion “E-COMMERCE Y SU IMPACTO
EN LA COMPETITIVIDAD EN LOS NEGOCIOS DE COMIDA RAPIDA, EN EL SECTOR
FLAVIO REYES, MANTA 2024” cumple con los requerimientos que la Universidad Laica “Eloy
Alfaro” de Manabi y la Facultad Ciencias Administrativas, Contables y Comercio de la carreara
Administracion de Empresas sugieren, cumpliéndose cada uno de los puntos expuestos y
siendo meticuloso con la informacién presentada. A su vez, declaro que el contenido
investigado percibe el desarrollo y disefio original elaborado por la supervision del tutor
académico de investigaciéon. La argumentacion, el sustento de la investigacion y los criterios
vertidos, son originalidad de la autoria y es responsabilidad de esta.

Chavez Rezabala Gema Poderosa

Cl: 1315990877
E-mail: gema_123_chavez@hotmail.com

i



APROBACION DEL TRABAJO

APROBACION DEL TRABAJO

Los miembros del tribunal de grado dan la aprobacién al trabajo final de titulacién sobre el
tema “E-commerce y su impacto en la competitividad en los negocios de comida
rapida, en el sector Flavio Reyes, Manta 2024”, elaborado por la egresada Gema
Poderosa Chavez Rezabala, la misma que cumple con lo estipulado por reglamentos y
disposiciones emitidas por la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi de la Facultad
Ciencias Administrativas, Contables y Comercio, de la carreara Administracién de Empresas.

Por constancia firman:

JURADO

Lokt

Presidente del tribunal
Ing. Carlos Vélez Chavez

/7 =

- A 5 ,"
Miembro del tribunal / Miermbro del tribunal -
Ing. Alba Caceres Larreategui Irg. Ana Garcia Loor ~



\

AGRADECIMIENTO

Quiero expresar mi mas sincero agradecimiento al Ing. Carlos Alberto Velasco
Delgado, mi tutor de tesis, por su invaluable apoyo, orientacion y paciencia durante todo el
proceso de desarrollo de este trabajo. Su conocimiento, dedicacion y compromiso fueron
fundamentales para la culminacion exitosa de este proyecto.

A la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, por brindarme la oportunidad de
formarme profesionalmente en un entorno de excelencia académica y por permitir que este
trabajo sea parte de su legado educativo.

A los docentes de la carrera Administracion de Empresas, por su dedicacion, esfuerzo
y por haber compartido sus conocimientos, los cuales fueron cruciales en mi formacion
académica.

A mis compafieros de curso, por su apoyo mutuo, colaboracién y por compartir juntos
las experiencias y desafios de nuestra formacion universitaria.

Gracias a todos por ser parte fundamental en mi camino hacia este logro



VII

DEDICATORIA

Agradezco a Dios, por ser mi guia y fortaleza en
cada paso de este camino, por iluminar mis dias y
darme la sabiduria necesaria para superar cada
obstaculo. A mis queridos abuelitos, quienes fueron una
parte esencial de mi vida y cuyo amor, ensefianzas y
ejemplo siempre viviran en mi corazén. Aunque ya no
estén conmigo, su recuerdo me inspira a seguir
adelante con valentia y determinacion.

A mis padres, Antonio Chavez y Betty
Rezabala, por su amor incondicional, por ser mi soporte
en los momentos mas dificiles y por ensefiarme el valor
del esfuerzo y la perseverancia. A mi hija, Scarleth, mi
mayor motivacién y razén de lucha, por darme las
fuerzas para seguir creciendo y construyendo un mejor
futuro.

A mi compafiero de vida, Cristian Angulo, por su
apoyo constante, por creer en mi y por caminar a mi
lado en cada etapa de este desafio académico. Y
finalmente, a mi misma, por mi dedicacion, esfuerzo y
las ganas de superarme cada dia, demostrando que los
suefios se logran con trabajo arduo, fe y determinacion.

Chavez Rezabala Gema Poderosa



VI

INDICE DE CONTENIDO

CERTIFICACION DEL TUTOR ...ttt ettt Il
CERTIFICACION DEL SISTEMA ANTI-PLAGIO ....oovviiiieieeeee et "
DECLARACION DE AUDITORIA.......oiie ettt ettt v
APROBACION DEL TRABAJO ...ttt ettt eae e \
AGRADECIMIENTO ... ittt e et e et s e e e et e e e e et e e e eaaaaaaenes VI
DEDICATORIA ..t e e e e et e e et e e e ea e e e e ra e aaaaa VI
INDICE DE CONTENIDO .....oiuiiiiieie ettt ettt eae e VI
INICE & fIGUIAS ......ceveeeeeeeee ettt 1
RESUMEBIN ... et e e et e e et e e e e e e e e et e e e e rn s 2
F Y 1511 = T SRR PP PPPPPPPPPPPP 2
CAPITULO Lttt s e et e e e s e e e e s e e ene e enens 3
1. INEFOTUCCION ..ottt e e et e e e e e e e s e eeeeeaaeeeans 3
1.1, JUSHTICACION et e e e e et a e e e e e 4
R oY (S o 1= 1)Y= (=0 ] (o= U 5
1.2.1. Antecedentes de iNvestigacion .............covvvvveviiiiiiiiieieieeeeeeeeeeeee e 5
1.2.2. BASES TOOMCAS. .. .uueeeiiiieee ittt ettt e et e e e e e e e e eeaeeeeaas 7
CAPITULO 2. 14
2. 1Y/1=1 0T (o] (oo |- U 14
P2 S B 11T o (o I =T o o PR 14
2.1.1. Definicion de variables ... 14
2.1.2.  Objetoy campo d€ ACCION ........uvviiiiieieii it 14
2.1.3. Operacionalizacion de las variables.............ccccccoeiiiiiiiiic e 14
2.1.4.  Formulacion del problema............eeeeiiiiiiiiiiie e 15
2.1.4.1. Problemageneral.........cccciiiiiiiiiiiii 15
2.1.4.2. Problemas eSPecCifiCOS........oiiiiiiiiiiiiiei i 16
2.1.4.3. ODbJetivOo gENETaAL.........oeiiiiiiiiiiiiiiieieeeeee e 16
2.1.4.4. Objetivos @SPECITICOS ....euiiiiiiiiiiiiiiiiieieiiieee et 16
2.1.45. HipOteSIS GENEIAl .....oeiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeee ettt ees 16
2.1.4.6. HipOtesiS €SPECITICAS. .....evvvreiiiiiiiiiiiiiiiiiiieei ettt 16
2.2. DiseN0 MEtOUOIOQICO. ......uueiiiiiiiiiiiiiiieiiieieeee ettt ee e eeeeees 17
2.2.1. Enfoque, alcance y disefio de la investigacion ..................eeeeveveeeeeeeeeennnee. 17
2.2.2. PODIaCiON Y MUESIIA ......ceviiiiiiiiiiiiieiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeasssaeeeesesessesesseeseaeeees 17
2.2.3. Instrumento de medicién y recoleccién de datos..........cccceevvvvveevrvereeennnnen. 17
CAPITULO 3 ittt ettt e ettt e e e e e e e ettt e e e e e e e e e annneteeeeeaeeeeaanneees 18
3.1, RESUIATOS ... 18
3.2. ComprobaciOn de NIPOLESIS .........uuuuiiiiiii e 26
1R I =T od 1 ] (o ] o SO 29
CAPITULO 4 ettt ettt e e e et e e e e e e e e et ee e e e e e e e e aanneees 30
O e 0] o1 1< r= PP 30

I I (1| TR 30



4.2. DAtoS INFOMMALIVOS ....coeeeiiiiiiiiiiiiiiiieeiee ettt ae e eeeees 30
G o 0] 0] =T o £ - TR 30
4.4. Antecedentes de |a PropUESTA..........ceuuviiiiiieiiiieecis e 30
4.6.1. ODJetiVO GENEIAL ......ccieeeiiii e e e e e e e e 31
4.6.2. ODbjetivos ESPECITICOS: .iiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee ettt ae e aeaeeees 31
4.7. Fundamentacion de la PropuESta.........ceevveeeeveeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 31
4.8. DIiSEN0 de la PrOPUESTA .......uvueiii et e e e e 32

4.9, PrESUPUESTO ...cevtieiiiit ettt ettt e ettt s e e et s e e e et s e e eeab e eeeees 36
O B @1 o] a0 o | =1 1 1 I- PSP UPPPRTRUPPPIN 37
4.11. Beneficios que aporta |a PropuUESta ........cevevvvveeveieieeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 38
CONCIUSIONES .. 39
RECOMENUACIONES ... .t 40
BIBLIOGRAFIA. ...ttt ettt 41

ANEXOS ...ttt ettt et aetn et e e ae e e ae e 43



indice de figuras
o LU = TP PUP PP 9
B U 2. e 10
B U B e 11



Resumen

El comercio electrénico desempefia un papel fundamental en la competitividad de los
negocios de comida rdpida. Su correcta implementacién permite mejorar procesos, optimizar la
experiencia del cliente y ampliar el alcance del mercado, aspectos clave para sobresalir en un
entorno competitivo. Este estudio tuvo como objetivo general determinar el impacto del comercio
electronico en la competitividad de los negocios de comida rapida del sector Flavio Reyes, Manta,
2024. La metodologia utilizada fue de tipo descriptiva y analitica, con un enfoque cuantitativo de
alcance correlacional, bajo un disefio no experimental transversal. La poblacion incluyé a 150
propietarios de negocios de comida rapida, quienes fueron encuestados para recopilar informacion
relevante. Los resultados revelaron una correlacion positiva muy alta entre el comercio electronico
y la competitividad empresarial, destacandose las dimensiones de provision, procesamiento,
innovacién y tecnologia como areas clave de mejora. Se concluydé que el comercio electrénico
tiene un impacto significativo en la competitividad, evidenciando la necesidad de fortalecer su
adopcion mediante estrategias innovadoras que promuevan el crecimiento y la sostenibilidad de
estos negocios.

PALABRAS CLAVES: Competitividad, comercio electrénico, innovacion, tecnologia,
negocios.

Abstract

E-commerce plays a fundamental role in the competitiveness of fast-food businesses. Its
correct implementation allows you to improve processes, optimize the customer experience and
expand the market reach, key aspects to stand out in a competitive environment. The general
objective of this study was to determine the impact of electronic commerce on the competitiveness
of fast-food businesses in the sector Flavio Reyes, Manta, 2024. The methodology used was
descriptive and analytical, with a guantitative approach of correlational scope, under a cross-
sectional non-experimental design. The population included 150 fast food business owners, who
were surveyed to collect relevant information. The results revealed a very high positive correlation
between electronic commerce and business competitiveness, highlighting the dimensions of
supply, processing, innovation and technology as key areas for improvement. It was concluded that
electronic commerce has a significant impact on competitiveness, evidencing the need to
strengthen its adoption through innovative strategies that promote the growth and sustainability of
these businesses.

KEYWORDS: Competitiveness, electronic commerce, innovation, technology, business.



CAPITULO 1

1.Introduccién

En la actualidad, el comercio electrénico o e-commerce ha revolucionado la forma en que
las empresas interactlan con sus clientes y compiten en el mercado. La industria de la comida
rapida no es ajena a esta transformacion, y la adopcion de estrategias de e-commerce se ha vuelto
crucial para el éxito en un entorno empresarial cada vez mas digitalizado.

El objetivo principal de esta investigacion es determinar el impacto del e-commerce en la
competitividad de los negocios de comida rapida en el sector Flavio Reyes, Manta, en el afio 2024.
Se busca analizar como la implementacion de estrategias de comercio electrénico influye en la
capacidad de estos negocios para atraer clientes, optimizar sus operaciones y adaptarse a las
demandas del mercado actual.

El problema principal que aborda esta investigacion es la falta de conocimiento sobre el
impacto real del e-commerce en la competitividad de los negocios de comida rapida en el sector
Flavio Reyes, Manta. Se busca determinar si la adopcién de herramientas digitales y estrategias
de comercio electronico se traduce en una mejora significativa en el rendimiento y la posicion
competitiva de estos negocios.

Esta investigacion se justifica por la creciente importancia del e-commerce en la industria
de la comida rapida y la necesidad de comprender su impacto especifico en el sector Flavio Reyes,
Manta. Los resultados de este estudio proporcionaran informacién valiosa para que los duefios de
negocios de comida rapida puedan tomar decisiones estratégicas sobre la implementacién de
herramientas digitales y estrategias de e-commerce, con el fin de mejorar su competitividad y
sostenibilidad en el mercado.

La metodologia utilizada en esta investigacion es de tipo descriptiva y analitica, con un
enfoque cuantitativo y un alcance correlacional. Se emple6 un disefio no experimental transversal,
lo que significa que se observaron los fendmenos sin intervenir en su desarrollo. La poblacién de
estudio estuvo conformada por 150 propietarios de negocios de comida rapida en el sector Flavio
Reyes, Manta, a quienes se les aplicé una encuesta para recopilar datos relevantes sobre el uso
del e-commerce y su impacto en la competitividad de sus negocios.

Se espera que los resultados de esta investigacion revelen una correlacion positiva entre
el e-commerce y la competitividad de los negocios de comida rapida en el sector Flavio Reyes,
Manta. Se busca identificar las dimensiones clave del comercio electrénico que tienen un mayor
impacto en la competitividad, como la promocion, la provision de servicios en linea, la gestion de
pagos digitales y la capacidad de respuesta 4gil a las demandas del mercado.

La investigacion se estructura en cuatro capitulos principales:

1. Introduccidn: Presenta el contexto general de la investigacion, incluyendo la definicion
del problema, los objetivos, la justificacion y la metodologia utilizada.

2. Marco Tedrico: Revisa los conceptos y teorias relevantes sobre el comercio electrénico y
la competitividad empresarial, proporcionando un marco de referencia para el analisis de
los datos.

3. Resultados: Presenta los resultados del andlisis de datos, incluyendo la comprobacion de
hipotesis y la discusién de los hallazgos principales.

4. Propuesta: Formula un plan de accion para fortalecer el comercio electrénico y la
competitividad de los negocios de comida rapida en el sector Flavio Reyes, Manta, con
base en los resultados de la investigacion.

El estudio también incluye conclusiones y recomendaciones para futuras investigaciones,
asi como una bibliografia y anexos con informacién adicional.



1.1. Justificacion

En la era digital actual, las herramientas tecnoldgicas se han vuelto esenciales, y los
negocios de comida rapida no pueden permanecer ajenos a esta tendencia. El e-commerce
representa un nuevo modelo de negocio que ha transformado radicalmente la forma en que las
empresas interactian con los consumidores y compiten en el mercado. Dado el crecimiento
exponencial del comercio electronico en todos los sectores, incluido el de alimentos y bebidas, es
fundamental comprender cédmo esta tendencia afecta especificamente a los negocios de comida
rapida en una ubicacion geografica y contexto socioecondmico particular como Flavio Reyes,
Manta.

La falta de implementacién de estrategias tecnoldgicas puede relegar a los negocios a una
posicion de desventaja competitiva. El e-commerce ofrece la posibilidad de llegar a un amplio
mercado sin las limitaciones geogréaficas de un establecimiento fisico, lo que puede aumentar
significativamente la visibilidad y accesibilidad de los productos y servicios ofrecidos. En un
entorno donde la competitividad empresarial depende cada vez mas de la capacidad de adaptarse
a las nuevas tecnologias, comprender el impacto del e-commerce se vuelve fundamental para la
supervivencia y el crecimiento de los negocios de comida rapida en Flavio Reyes.

La viabilidad de la investigacion se ve respaldada por los recursos disponibles para llevarla
a cabo. La autora cuenta con los recursos econémicos, humanos y fuentes de informacion
necesarios para desarrollar el estudio de manera efectiva, o que garantiza su factibilidad y
ejecucion exitosa.

En este sentido, el estudio beneficia tanto a los negocios de comida rapida como a los
consumidores de Flavio Reyes. Al mejorar la capacidad de las empresas para adaptarse al entorno
digital, se espera que se mejore su rentabilidad, calidad y accesibilidad de los servicios de comida
rapida disponibles en el sector, lo que contribuira a una mayor satisfaccion del consumidor.

Desde una perspectiva metodolégica, el estudio ofrece la oportunidad de establecer un
marco de referencia para investigaciones futuras. Las metodologias utilizadas podrian servir de
base para andlisis comparativos y estudios longitudinales que permitan evaluar la evolucion del e-
commerce en el sector de comida rapida en Flavio Reyes y en otras areas similares.

Finalmente, en el ambito académico, el estudio contribuird al cuerpo de conocimientos
existentes sobre el impacto del e-commerce en la competitividad empresarial, especialmente en
el contexto especifico de los negocios de comida rapida en Manta.



1.2.

Perspectivatedrica

1.2.1. Antecedentes de investigacion

En el estudio realizado por Moreira et al. (2022) titulado "EI comercio
electronico en los emprendimientos de comida rapida”, se plante6 como objetivo
principal analizar el uso del comercio electronico en los emprendimientos de comida
rapida que iniciaron sus actividades en 2020 en Ecuador. El problema de investigacion
radicé en el desconocimiento del uso de estrategias de comercio electrénico aplicadas
por estos emprendimientos. La metodologia empleada fue una investigacion empirica
a nivel descriptivo y de forma transversal, aplicando un cuestionario a 385
consumidores de este tipo de negocios. Los resultados indicaron que para los
consumidores, el uso de tecnologia como medios de comunicacién y de pago es de
mucha importancia, reconociendo ademas la influencia del contenido y las
promociones generadas por los emprendimientos. Se concluyd que estos
componentes de marketing deben ser planificados y gestionados estratégicamente
para posicionar y aumentar la visibilidad del negocio.

En el estudio de Yturburu (2022) titulado "Andlisis de la Incidencia de la
Implementacion del Comercio Electrénico en Restaurantes de Comida Réapida de
Guayaquil, afio 2021", se examin6 la influencia del comercio electrénico en los
restaurantes de comida rapida de Guayaquil. El objetivo principal fue analizar como la
implementaciéon del comercio electrénico impacté en estos establecimientos,
considerando los beneficios para consumidores y propietarios. El problema abordado
fue la necesidad de comprender la adaptacion de estos restaurantes al comercio
electronico, especialmente en el contexto de la pandemia del COVID-19.
Metodol6gicamente, se empledé un enfoque cuantitativo y descriptivo, utilizando
encuestas a 384 consumidores frecuentes de comida rapida. Los resultados
evidenciaron una alta tendencia en el uso del comercio electrénico para adquirir
comida rapida, siendo valorado por la comodidad y seguridad que ofrece.
Adicionalmente, se identific6 un aumento en la capacidad de los restaurantes para
llegar a clientes, ofrecer diversas formas de pago y mantener la actividad comercial
durante la pandemia. Las conclusiones apuntan a que el comercio electrénico se ha
convertido en una herramienta crucial para el sector de la comida rapida, permitiendo
a los consumidores acceder a sus alimentos preferidos de manera conveniente y
segura, al tiempo que facilita a los restaurantes adaptarse a las nuevas dinamicas del
mercado.

La investigacion realizada por Dorado Porras y Marta (2020) sobre el "Impacto
del Covid-19 en el Comercio Electrénico" tuvo como objetivo analizar como la
pandemia ha afectado al E-commerce. Utilizando una metodologia basada en
investigacion tedrica y revision de literatura, se examinaron las dimensiones del
impacto del Covid-19 en este sector. Los resultados revelaron que la crisis sanitaria ha
acelerado la adopcion del comercio electrénico, provocando un aumento significativo
en el volumen de transacciones y un cambio notable en los habitos de consumo. Las
conclusiones resaltaron que el E-commerce se ha consolidado como una herramienta
indispensable para mantener la actividad comercial durante la pandemia, demostrando
su relevancia en tiempos de crisis.

La investigacion realizada por Vélez-Barros, Jacome-Tapia y Bermudez-Loor
(2019), sobre "EI Comercio Electrénico en los Emprendimientos de Comida Rapida",
tuvo como objetivo examinar el impacto del E-commerce en los emprendimientos de
comida rapida en Ecuador. Mediante una metodologia empirica descriptiva y
transversal, se encuestd a 385 consumidores de negocios de comida rapida en el pais.
Se identificaron dimensiones clave como el uso de tecnologia, las preferencias y los
habitos de consumo en el E-commerce. Los resultados destacaron que la
incorporacion de tecnologia en el comercio electronico es esencial para atraer y retener
a los consumidores. Ademas, las conclusiones subrayaron que el E-commerce
representa una oportunidad significativa para que los emprendimientos de comida
rapida en Ecuador mejoren su competitividad y alcancen a un publico mas amplio,



potenciando asi su crecimiento y desarrollo en el mercado.

El estudio "Fundamentos de Comercio Electrénico" realizado por Elsen y Velte
(2018), tuvo como objetivo proporcionar una visién general de los fundamentos del E-
commerce a través de una investigacion teorica y revision de literatura. Aungque no se
aplicé una poblacién y muestra especifica, se exploraron dimensiones fundamentales
como los modelos de negocio y las plataformas de comercio electronico. Los
resultados destacaron la variedad de modelos de negocio disponibles en el E-
commerce, incluyendo B2B, B2C, B2E y B2A, asi como diversas plataformas como
canales propios y Marketplace. Las conclusiones resaltaron el papel fundamental del
E-commerce en la mejora de la competitividad y rentabilidad de los negocios,
enfatizando su relevancia independientemente del tamafio de la empresa.

La investigacion realizada por Arévalo (2021), titulada "Analisis Prospectivo del
E-Commerce y su orientaciéon para la Microempresa de Comida Rapida, en el
Municipio de Santa Tecla, Periodo de mayo 2020- febrero de 2021", tuvo como objetivo
analizar el comportamiento de las microempresas de comida rapida en el E-commerce
en el municipio de Santa Tecla, El Salvador. A través de una metodologia basada en
investigacion teodrica y revision de literatura, se examinaron las tendencias del E-
commerce, proyecciones a nivel regional y escenarios futuros. Los principales
hallazgos revelaron que el E-commerce representa una oportunidad significativa para
gue las microempresas de comida rapida mejoren su competitividad y alcancen a un
publico mas amplio. Como conclusién, se destac6 que el E-commerce es una
herramienta clave para que estas microempresas en El Salvador aumenten su
rentabilidad y fortalezcan su capacidad de adaptacion frente a los desafios del
mercado

La investigacion llevada a cabo por Kurniawan y Zamani (2019), bajo el titulo
"El Impacto del Comercio Electrénico en la Competitividad de las Pequefias y
Medianas Empresas de la Industria de Alimentos y Bebidas", tuvo como objetivo
explorar el impacto del E-commerce en la competitividad de las PYMES dentro de esta
industria. Empleando una metodologia empirica de corte descriptivo y transversal, se
analizé una muestra de 150 PYMES en la industria de alimentos y bebidas en
Indonesia. Los resultados principales sefialaron que la adopcién del E-commerce ha
potenciado la competitividad de estas empresas, ampliando su alcance, disminuyendo
costos y mejorando la eficiencia operativa. Como conclusion, se destacé la importancia
critica del E-commerce como herramienta para fortalecer la competitividad y la
expansion de las PYMES en el sector de alimentos y bebidas, enfatizando su papel
clave en el panorama empresarial actual.

El estudio realizado por Sanchez y Martinez (2020), titulado "El comercio
electrénico y la competitividad de las empresas de comida rapida: un estudio de caso
de McDonald's y Burger King", tuvo como objetivo analizar el impacto del E-commerce
en la competitividad de los negocios de comida rapida, utilizando a McDonald's y
Burger King como casos de estudio. A través de una metodologia basada en
investigacion tedrica y revision de literatura, se examinaron las dimensiones del E-
commerce, competitividad y negocios de comida rapida, centrandose en estas dos
cadenas lideres. Los resultados principales indicaron que la implementacion del E-
commerce ha fortalecido la competitividad de los negocios de comida rapida,
permitiéndoles ampliar su alcance, reducir costos y mejorar la eficiencia operativa. En
consecuencia, se concluyd que el E-commerce es una herramienta esencial para que
estos negocios mejoren su competitividad y lleguen a una audiencia mas amplia, y se
evidencié que empresas lideres en el sector, como McDonald's y Burger King, estan
aprovechando esta oportunidad para consolidar su posicion en el mercado.



1.2.2. Bases Tedricas

Comercio electrénico

El comercio electronico, desde sus origenes hasta su desarrollo actual, ha experimentado
una notable evolucién que ha transformado la manera en que se realizan las transacciones
comerciales en el mundo digital. Todo comenzd en los afios 70 con la introduccion de las
transferencias electronicas de fondos (EFT), que permitian a los bancos optimizar los pagos
electronicos mediante redes privadas y seguras. Esto marcé el inicio del comercio electrénico al
facilitar las transacciones financieras de manera digital (Kaba, 2008). A medida que avanzaba la
tecnologia, se incorporaron servicios como los puntos de venta (POS) en tiendas y almacenes,
permitiendo pagos con tarjetas de débito y la gestidbn de la némina a través de cheques
electronicos, reemplazando al efectivo en las transacciones comerciales (Kaba, 2008).

La historia del comercio electronico se desarroll6 ain mas con la introduccion del
intercambio electrénico de datos (EDI) en las empresas, hace mas de dos décadas (Liberos,
Garcia, & Rabadan, 2010). Este sistema permitié el intercambio de informacién comercial entre
empresas, incluyendo pedidos, informacion de repartos y pagos, allanando el camino para la
expansion del comercio electronico a nivel empresarial.

Seoane (2005) propone una distincién entre cuatro generaciones del comercio electrénico,
destacando su evolucion a lo largo del tiempo. En la primera generacion, iniciada en 1993, las
grandes empresas comenzaron a poner su informacién en paginas web estaticas con el objetivo
de darse a conocer a nivel mundial, pero no se permitian transacciones en linea. En la segunda
generacion, se introdujo la funcionalidad de comprar en linea, con la aparicién de los centros
comerciales virtuales y el uso de medios de pago como cheques y transferencias bancarias. La
tercera generacion vio la popularizacion del pago electrénico seguro y la automatizacion de los
procesos de envio y recepcion de ofertas a los clientes. Finalmente, la cuarta generacion se
caracteriza por la mejora en la seguridad en linea y la implementaciéon de protocolos para
salvaguardar la informacién del cliente, con contenidos web més dindmicos y seguros.

Definicién de E-commerce

La definicion de comercio electrénico (e-commerce) ha sido abordada por diversos
autores, cada uno aportando diferentes matices y perspectivas. Por su parte, Mejia Trejo (2023)
define el comercio electronico como el uso de Internet y la web para realizar transacciones
comerciales digitales entre organizaciones e individuos, implicando el intercambio de valor,
generalmente dinero, por productos y servicios. Esta definicion enfatiza la infraestructura digital
necesaria para facilitar las transacciones comerciales y destaca la importancia del intercambio de
valor.

Castafieda & Zavala (2012) describen el comercio electrénico como transacciones
comerciales electrénicas que incluyen la transmision de datos en formato de texto, imagenes y
video. Este enfoque abarca una amplia gama de actividades, como la venta de bienes y servicios,
el suministro de contenido digital en linea y las subastas electrénicas. Esta definicion es mas
amplia y subraya la diversidad de actividades que pueden clasificarse como comercio electrénico.

Guerrero, Tingo, Gallegos, & Carrién (2022) amplian la discusion sobre el e-commerce al
centrarse en los diversos medios de pago disponibles. Resaltan que las tarjetas de crédito son la
opcién mas utilizada debido a su aceptacion mundial y rapidez, pero también mencionan otras
alternativas como las transferencias bancarias, que son preferidas para transacciones de grandes
sumas. Esta perspectiva introduce la variedad de métodos de pago como un componente crucial
del comercio electrénico.

En adicion, Chaffey y Smith (2008, como se cita en Mejia, 2023) argumentan que el
comercio electronico se enfoca en la venta en linea y la capacidad de realizar transacciones en
linea, incluyendo el comercio minorista, la banca y las compras en linea. Sin embargo, excluyen
los procesos de comercializacion y administracion de back office. Esta definicibn destaca las
actividades directamente relacionadas con las transacciones, pero limita el alcance del e-
commerce al no considerar los aspectos administrativos.

Basantes, Gallegos, & Guevara (2016) también definen el comercio electronico como el



uso de Internet y la web para realizar transacciones comerciales a través de tecnologia digital. Sin
embargo, contrastan el comercio electrénico con el negocio electrénico, indicando que este Ultimo
implica la integracion de todos los procesos detras de la venta, incluyendo aplicaciones y software
para pagos con tarjeta de crédito. Esta distincidn aclara la diferencia entre el simple acto de vender
en linea y la integracion completa de procesos digitales.

Mieles, Alban, Valdospin, & Vera (2018) consideran el comercio electrénico como una
estrategia que genera capacidades competitivas en la gestion de comerciantes y consumidores.
Destacan la importancia de comprender las nuevas costumbres de consumo y cémo el e-
commerce se adapta a estos cambios, proporcionando informacién sobre productos, precios y
segmentos del mercado. Esta perspectiva enfatiza la adaptabilidad y la respuesta a las dindmicas
del consumidor como clave para el éxito en el comercio electronico.

Las definiciones y perspectivas de comercio electronico de los distintos autores presentan
tanto similitudes como diferencias notables. Mientras Mejia Trejo (2023) y Basantes et al. (2016)
enfatizan el uso de Internet y la web para realizar transacciones, Castafieda y Zavala (2012)
ofrecen una definicion mas amplia que incluye diversas actividades y tipos de contenido digital.
Chaffey y Smith (2008) limitan su enfoque a la venta y transacciones en linea, excluyendo aspectos
administrativos, lo que puede ser visto como una vision mas restringida del comercio electrénico.
Asimismo, Loor et al. (2018) resaltan la adaptabilidad del e-commerce a las cambiantes
costumbres de consumo, lo cual es crucial para mantenerse competitivo en un entorno dinamico.

Tipos de comercio electrénico

Vega, Cerén, & Figueroa (2021) explican que el comercio electrénico abarca diversas
relaciones comerciales, incluyendo transacciones entre empresas (B2B), entre empresas y
gobiernos (B2G), y entre empresas y consumidores (B2C). Cada una de estas relaciones
comerciales tiene caracteristicas y mecanismos especificos que facilitan las transacciones
digitales.

El comercio electrénico B2B es el término que describe las transacciones comerciales
entre dos entidades empresariales. Silva (2009) sefiala que este tipo de comercio electrénico
requiere la instalacion de programas computacionales tanto en los servidores de Internet como en
las empresas involucradas en el intercambio. Muchas empresas utilizan sus propios sitios web
para llevar a cabo estas transacciones, optimizando asi sus procesos comerciales y logisticos.

Por otro lado, el comercio electrénico de negocio a cliente (B2C) implica que las empresas
realizan sus operaciones de venta directamente con los consumidores finales. Segun Castafieda
y Zavala (2012), este tipo de comercio electrénico representa el comercio tradicional adaptado a
medios electrénicos, y fue la modalidad que experimentd el mayor desarrollo inicial. Utiliza
herramientas como el correo electrénico para reemplazar las tradicionales ventas por catalogo,
facilitando asi un acceso mas directo y conveniente para los consumidores.

El comercio electrénico de cliente a negocio (C2B) se refiere a la relacion comercial donde
los consumidores finales ofrecen productos o servicios a las empresas. Este modelo inverso de
comercio electronico permite a los consumidores influir directamente en el mercado ofreciendo sus
propios bienes o servicios a las empresas.

Modelos tedricos del comercio electrénico
Teoria de la Aceptacién Tecnoldgica

El Modelo de Aceptacién Tecnolégica (TAM), propuesto por Fred D. Davis (1989), es una
teoria de los sistemas de informacién que explica cémo los usuarios llegan a aceptar y utilizar una
nueva tecnologia. Se compone de dos variables principales: la utilidad percibida y la facilidad de
uso percibida. La utilidad percibida se refiere a la creencia del individuo de que el uso de un sistema
o tecnologia aumentara su productividad o rendimiento en sus labores. Por otro lado, la facilidad
de uso percibida se relaciona con la percepcién del individuo de que el uso de un sistema o
tecnologia sera libre de esfuerzo y facil de manejar.

El TAM se compone de los siguientes elementos, tal como se muestraen la jError! No se e
ncuentra el origen de la referencia.:

1. Utilidad percibida (Perceived Usefulness): La medida en que un individuo cree que usar



una tecnologia especifica le permitira mejorar su desempefio en un trabajo especifico.

2. Facilidad de uso percibida (Perceived Ease of Use): La medida en que un individuo cree
gue usar una tecnologia especifica sera libre de esfuerzo.

3. Actitud hacia el uso (Attitude Toward Using): Hace referencia a la actitud positiva o
negativa de un individuo hacia el uso de una tecnologia especifica.

4. Intencién de uso (IU): La probabilidad de que un individuo intente usar una tecnologia
especifica.

5. Uso real: medida en que un individuo utiliza una tecnologia especifica.

Figura 1. Modelo de aceptacion tecnoldgica

Utilidad
/’a percibida

Variables
externas

Actitud por Intencion Uso actual
— — .
el uso de uso del sistema

\ Facilidad de /

uso percibida

Nota. Adaptado de “Perceived usefulness, perceived ease of use, and user acceptance of
information technology” (p. 319-340), por F. D. Davis, 1989, MIS Quarterly, 13(3).

Este modelo propone que ciertos elementos externos afectan directamente tanto a la
utilidad como a la facilidad de uso percibida. A través de su impacto directo en estas dos
percepciones, estos elementos externos también tienen una influencia indirecta en la actitud hacia
el uso, la intencién de uso y el uso efectivo.

Teoria del Comportamiento

De acuerdo con Kotler & Armstrong (2013), el comportamiento de compra empresarial se
relaciona con la conducta de las organizaciones que compran bienes y servicios para utilizarlos en
la produccion de otros productos y servicios, los cuales son posteriormente vendidos, rentados o
proporcionados a otros. En el &mbito de los establecimientos de comida rdpida en Flavio Reyes,
la teoria del comportamiento del comprador empresarial tiene una relevancia crucial en la
incorporacion de tecnologias. Los compradores, en este contexto, son los propietarios o
administradores de los negocios de comida rédpida, quienes toman decisiones acerca de la
implementacion de nuevas tecnologias para optimizar sus operaciones y aumentar su
competitividad en el mercado local. En otras palabras, la teoria se centra en entender como los
duefios de los negocios de comida rapida evallan las tecnologias disponibles y deciden cuales
implementar para mejorar la eficiencia operacional y ofrecer un mejor servicio a su clientela local.

Este modelo destaca diversos factores que influyen en el comportamiento del comprador,
tal como se observa en la jError! No se encuentra el origen de la referencia.:
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Figura 2.

Principales influencias en el comportamiento del comprador
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Nota. Adaptado de Fundamentos de Marketing (p. 154), por P. Kotler & G. Armstrong,
2013, Pearson Educacion.

Las decisiones de compra empresarial son un proceso complejo que requiere una
consideracion cuidadosa de una variedad de factores tanto internos como externos. Las empresas
gue son capaces de navegar eficazmente por este proceso estan mejor posicionadas para hacer
compras que apoyan sus objetivos estratégicos y mejoran su rendimiento general.

Modelo Extendido de Adopcion del Comercio Electrénico (eMICA)

En 1988, Burgess & Cooper desarrollaron el Modelo de Adopcion del Comercio por Internet
(Model of Internet Commerce Adoption, MICA) con el fin de evaluar la complejidad de los sitios
web de las organizaciones, enfocandose especificamente en la industria del metal en Australia.
Sin embargo, debido a la evolucién del entorno digital, en el afio 2000, Burgess & Cooper
adaptaron el modelo, incorporando nuevos items en cada etapa, dando origen al Modelo Extendido
de Adopcion del Comercio Electronico (eMICA). Este modelo se presenta como una metodologia
para evaluar sitios web de manera secuencial, analizando el proceso de comunicacién bajo el
esquema de informacién-interaccién-accion, el cual representa el proceso funcional que debe
completar cada sitio web (Garcia, Carrillo, & Maia, 2021).

A lo largo de los afios, el eMICA ha sido adaptado a diversos sectores, incluyendo la
industria del turismo, logistica, el ambito académico y el sector agricola. La evolucion de los sitios
web se refleja en las diferentes etapas de desarrollo desde su inicio (promocién), pasando por la
consolidacion (provision), hasta llegar a la madurez (procesamiento) (Daries, Cristébal, Martin, &
Mariné, 2016). Estas etapas de desarrollo, como se ilustra en la jError! No se encuentrael origen d
e lareferencia., proporcionan una hoja de ruta que indica en qué nivel se encuentra un sector de
negocio en cuanto a sus aplicaciones de comercio electrénico.

La primera fase, promocion, consiste en ofrecer informacion estatica de la organizacion.
La segunda fase, provision, se refiere a la evolucion del sitio web hacia una interactividad creciente
(baja, media y alta), incluyendo caracteristicas como catalogos de productos, consultas en linea,
soporte al usuario, chats, foros y presencia en redes sociales. Finalmente, la tercera etapa se
alcanza cuando el sitio web ha logrado un nivel de madurez funcional que le permite realizar
transacciones en linea. En esta etapa, la funcionalidad incluye transacciones seguras, seguimiento
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de pedidos, firma digital, y bases de datos de clientes, entre otros aspectos.

Figura 3.

Modelo extendido de adopcion del comercio electrénico, eMICA

Modelo extendido de adopcion del
comercio electronico, eMICA
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Nota. Adaptado de “A model of Internet commerce adoption (MICA)” (p. 189-201), por J.
Cooper & L. Burgess, 2000, IGI Global.

El modelo eMICA proporciona un marco estructurado para evaluar y guiar el desarrollo de
sitios web de comercio electrénico. Al considerar cada etapa—promocion, provision y
procesamiento—Ilas organizaciones pueden identificar en qué nivel se encuentran y qué pasos
deben seguir para avanzar en su desarrollo digital, asegurando que sus plataformas web
evolucionen de manera coherente y efectiva con las necesidades del mercado y las expectativas
de los usuarios.

Competitividad empresarial

Hernandez (2000) establece que la competitividad a nivel empresarial se refiere a la
capacidad de las empresas para aumentar sus ventas y mantener o mejorar su posicion en el
mercado sin sacrificar utilidades. Esta definicién destaca la importancia de lograr un equilibrio entre
la expansion comercial y la rentabilidad econémica. Ademas, resalta la necesidad de que el
mercado en el que opera una empresa esté abierto y sea razonablemente competitivo para que
esta pueda demostrar y mantener su competitividad.

Por otro lado, Sanguino (2006) introduce el concepto de capital intelectual como un
indicador clave de competitividad para las organizaciones. Destaca que las habilidades y
conocimientos del capital humano son fundamentales para la ejecucién eficaz de las operaciones
comerciales y la generacién de valor intelectual dentro de las empresas. Esto resalta la importancia
del factor humano en el mantenimiento de la competitividad empresarial en un entorno cada vez
més impulsado por el conocimiento y la innovacion.

Solleiro & Castafion (2005) argumentan que la competitividad empresarial es un concepto
complejo y multifacético que no tiene una definicion Unica. Sefialan que su utilidad radica en su
capacidad para identificar estrategias que impulsen el desarrollo de empresas nacionales y
contribuyan al bienestar econémico. Esta perspectiva enfatiza la necesidad de adoptar enfoques
integrales y adaptativos para mejorar la competitividad empresarial y, por ende, el desarrollo
economico.

La competitividad empresarial se relaciona estrechamente con el crecimiento econémico,
la atraccidon de inversiones y el valor de los activos. Los recursos de gestion estratégica
desempefian un papel crucial en la mejora de la competitividad a nivel microeconémico y
empresarial (Arias, 2022). Esto implica que las empresas deben centrarse en aspectos como la
calidad de los productos, la eficiencia operativa y la productividad laboral para mantener su
posicion en el mercado y lograr un rendimiento sostenible.

Koguashvili & Otinashvili (2022) destacan la importancia de comprender la dinamica del
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mercado, analizar la competencia y seleccionar estrategias competitivas adecuadas. Esto subraya
la necesidad de una adaptacion constante y una toma de decisiones estratégicas para prosperar
en entornos empresariales cambiantes y competitivos.

Estas acepciones abarcan amplios aspectos de la competitividad empresarial y a su vez
también son limitantes. Si bien las ventas son un indicador importante, esta perspectiva puede ser
limitada. La competitividad también puede estar relacionada con la capacidad de una empresa
para adaptarse a los cambios del mercado, innovar y ofrecer productos o servicios de alta calidad
gue satisfagan las necesidades de los clientes. De igual forma, es importante sefialar que el capital
intelectual por si solo no garantiza la competitividad. La forma en que se gestiona y se utiliza este
capital es crucial. Ademas, en la era digital, otros factores como la capacidad de manejar grandes
volimenes de datos y utilizar la inteligencia artificial pueden ser igualmente importantes.
Finalmente, aunque es cierto que las empresas competitivas pueden contribuir al crecimiento
econdmico, también es importante considerar el impacto social y ambiental de las actividades
empresariales.

Dimensiones de competitividad empresarial

Jeri (2018), en su estudio sobre el uso del comercio electrénico y la competitividad
empresarial en micro y pequefias empresas de la ciudad de Tacna, propone un marco de
dimensiones e indicadores para evaluar la competitividad empresarial. Las dimensiones
principales que identificd son innovacion, tecnologia y agilidad comercial.

La innovacion se refiere a introducir novedades para mejorar algo existente o crear algo
nuevo. También se entiende como la capacidad de introducir al mercado nuevos productos o
servicios que satisfagan necesidades insatisfechas o que mejoren el desempefio satisfaciendo
necesidades actuales. Esta dimension puede involucrar aspectos tecnolégicos, organizativos y
comerciales.

La tecnologia se considera un elemento fundamental para mejorar y adquirir ventajas
competitivas. Incluye el uso de hardware, software y servicios tecnolégicos que faciliten las
operaciones diarias de la empresa.

La agilidad comercial esta vinculada a las anteriores y se refiere a la capacidad de la
empresa para prever y reaccionar rapidamente ante los cambios del mercado y las demandas de
los clientes.

Para cada una de estas dimensiones, Jeri (2018) propone los siguientes indicadores:
Innovacion:

e Generacion de nuevos productos o servicios: Introduccién de nuevos platillos o
servicios de entrega innovadores.

e Generacion de nuevas formas o canales de venta: Uso de aplicaciones mdviles y
plataformas de pedidos en linea.

e Busqueday captacion de nuevos clientes: Estrategias de marketing digital dirigidas
a captar nuevos segmentos de mercado.

e Uso de nuevas formas, técnicas o herramientas de atencion al cliente:
Implementacion de sistemas de pedidos automaticos y atencién personalizada
mediante inteligencia artificial.

e Generacion de nuevas ideas: Desarrollo continuo de conceptos de menu y
experiencia del cliente basados en retroalimentacion y tendencias del mercado.

Tecnologia:

e Uso de algun tipo de hardware o software en sus operaciones diarias: Integracion
de tecnologias en las actividades diarias de la empresa.

e Uso de algun servicio externo relacionado a la tecnologia: Contratacion de
servicios tecnoldgicos externos que apoyen las operaciones empresariales.

e Uso de internet en sus operaciones diarias: Aprovechamiento de la conectividad y
herramientas en linea para optimizar procesos. Como la utilizacion de plataformas
en linea para marketing y gestién de pedidos.
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Contratacion de servicios relacionados a tecnologia: Inversion en servicios
tecnologicos externos para mejorar la eficiencia y competitividad. Como la
inversidn en soluciones de software para la gestion de relaciones con clientes
(CRM).

Capacitacion en uso de tecnologia: Formacién del personal en el uso de nuevas
tecnologias.

Agilidad Comercial

Respuesta rapida a los cambios en los requerimientos del cliente; Capacidad para
ajustar rapidamente las ofertas y servicios segun las demandas de los clientes.
Capacidad de anticipar o percibir rapidamente los cambios en la competencia:
Habilidad para detectar y responder a las estrategias y movimientos de los
competidores.

Capacidad de responder rapidamente a los cambios en la competencia: Agilidad
para adaptar las estrategias comerciales en respuesta a las acciones de la
competencia.
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CAPITULO 2
2.Metodologia

2.1. Disefio Tedrico
2.1.1. Definicion de variables

Variable independiente: E-commerce
Variable dependiente: Competitividad

2.1.2. Objeto y campo de accién

El objeto de la investigacion se enmarca en los negocios de comida rapida en Manta,
Ecuador, con un enfoque especifico en la avenida Flavio Reyes.

El campo de accién para el estudio es determinar el impacto del e-commerce en la
competitividad de los negocios de comida rapida.

2.1.3. Operacionalizacién de las variables

Para dimensionar la variable comercio electronico, se tom6 como referencia el modelo
propuesto por Burgess & Cooper (2000), el cual proporciona una metodologia para medir el grado
de adopcién del comercio electrénico. Este modelo se ha adaptado especificamente para los
negocios de comida rapida, permitiendo evaluar cémo estas empresas estan utilizando el comercio
electrénico en sus operaciones.

Por otro lado, para medir la variable competitividad, se utiliz6 como referencia el
cuestionario desarrollado por Jeri (2018). Jeri estudio la influencia del comercio electronico en la
competitividad empresarial de las micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes). Este
cuestionario ha sido adaptado para el contexto de los negocios de comida rapida, facilitando la
evaluacion de cémo el comercio electronico afecta su competitividad.

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

E-commerce y su impacto en la competitividad en los negocios de comida rapida, en el sector

Flavio Reyes, Manta 2024

Variables Dimensiones Indicadores ltems
Promocion 1. ¢Lapaginaweb o red social del negocio proporciona la
ubicacion y horarios de atencion de sus sucursales?
Informacion basica 2. ¢Los productos y precios, con IVA o sin IVA, estan
claramente detallados en la pagina web o red social del
negocio?
3. ¢Elnegocio utiliza imagenes y descripciones detalladas para
Informacion sus productos en la pagina web o red social?
enriquecida 4. ¢ El negocio publica contenido adicional como videos, blogs o

articulos sobre sus productos y servicios?

Provisidn 5. ¢Los usuarios pueden buscar y visualizar productos en las

.o . ibi ?
Interactividad baja de suscribirser

negocio es simple e intuitiva, facilitando la busqueda de
informaciéon?

redes sociales o plataforma digital del negocio sin necesidad

6. ¢Lanavegacion en las redes sociales o plataforma digital del

E-commerce

a través de mensajes en las redes sociales o plataforma

Interactividad media digital del negocio?

7. ¢Los clientes pueden personalizar sus pedidos directamente

8. ¢El negocio ofrece resefias y calificaciones de productos por
parte de otros clientes en sus publicaciones o en secciones

de comentarios?

9. ¢Los clientes pueden chatear en tiempo real con un

representante de servicio al cliente automatizado (chatbots)?

Interactividad alta 10. ¢El negocio ofrece recomendaciones personalizadas

basadas en las interacciones previas de los clientes en sus

redes sociales o plataforma digital?

Procesamiento Paqos online 11. ¢El negocio ofrece multiples métodos de pago en linea
9 (tarjeta de crédito o débito sin recargo, DeUna, etc.)?
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E-commerce y su impacto en la competitividad en los negocios de comida rapida, en el sector
Flavio Reyes, Manta 2024

Variables Dimensiones Indicadores ltems
12. ¢El negocio informa a los clientes sobre el estado de su
pedido en cada etapa del proceso (confirmacion,
preparacion, entrega)?

Innovacion Generacion de nuevos 13. ¢El negocio ha lanzado productos o servicios innovadores en
productos o servicios. los dltimos 6 meses?

Generacion de nuevas 14. ¢Elnegocio utiliza canales de venta en linea para llegar a
formas o canales de mas clientes (Pedidos Ya, Ubereats, Rappi)?

ventas.

Blusqueda y captacion  15. ¢El negocio ha ampliado significativamente su base de

de nuevos clientes. clientes en los Ultimos 12 meses?

Uso de nuevas 16. ¢El negocio ha implementado nuevas tecnologias para
formas, técnicas o mejorar la atencion al cliente (chatbots, aplicaciones, etc.)?
herramientas de

atencion al cliente.

Generacion de nuevas 17. (El negocio fomenta la generacion de nuevas ideas entre sus
ideas. empleados?

Tecnologia Uso de algun tipo 18. ¢El negocio utiliza equipos electronicos o aplicaciones
hardware o software especializadas para gestionar sus operaciones diarias?
en sus operaciones
diarias.

Uso de algun servicio 19. ¢El negocio contrata servicios de tecnologia externos
externo relacionado a (consultorias, servicios en la nube, etc.) para mejorar sus
la tecnologia. operaciones?
Uso de internet en sus  20. ¢El negocio gestiona sus ventas y atencién al cliente

o] operaciones diarias. principalmente a través de plataformas en linea?

_cg Contratacion de 21. ¢El negocio ha contratado servicios de gestion de redes y

'S servicios relacionados publicidad en linea?

Zg a tecnologia.

] Capacitaciéon en uso 22. ¢El negocio provee capacitacion continua a sus

g‘ de tecnologia. colaboradores sobre el uso de nuevas tecnologias?

o Agilidad Respuesta rapida a 23. ¢El negocio responde rapidamente a las necesidades

) comercial los cambios en los cambiantes de los clientes?

requerimientos del
cliente.

Capacidad de
anticipar o percibir
rapidamente los
cambios en la
competencia.

24.

¢Monitorea continuamente las actividades de sus
competidores?

Capacidad de
responder
rapidamente a los
cambios en la
competencia.

25.

¢ Se realizan acciones de mejora continua en respuesta a las
acciones de sus competidores y las inconformidades de sus
clientes?

Capacidad de
anticipar o percibir
rapidamente los
cambios en el entorno.

26.

¢Monitorea constantemente las tendencias y cambios en el
mercado de comida rapida (productos, investigacion y
desarrollo)?

Capacidad de
responder
rapidamente a los
cambios en el entorno.

27.

¢Ha implementado estrategias efectivas para mitigar los
impactos de cambios inesperados en el entorno (como
nuevas regulaciones, fluctuaciones econémicas, avances
tecnoldgicos)?

Nota 1 La tabla muestra las variables con sus respectivas dimensiones, indicadores e items que se
utilizaron en la respectiva investigacion. Adaptado de (Burgess & Cooper, 2000; Jeri, 2018)

2.1.4. Formulacion del problema

2.1.41. Problemageneral

¢, Cudl es el impacto de la competitividad en los negocios de comida rapida, en el

sector Flavio Reyes, Manta 20247



2.1.4.2.

2.1.43.

2.1.4.4.

2.1.45.

2.1.4.6.
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Problemas especificos

¢,Como incide la promocion en la competitividad de los establecimientos de
comida rapida en el sector Flavio Reyes, Manta?

¢,Como influye la provision a la competitividad de los negocios de comida
rapida en el sector Flavio Reyes, Manta?

¢, Qué impacto tiene el procesamiento en la competitividad de los negocios de
comida rapida en el sector Flavio Reyes, Manta?

Objetivo general

Determinar el impacto del e-commerce en la competitividad de los negocios de
comida rapida, en el sector Flavio Reyes, Manta 2024

Objetivos especificos

Analizar la incidencia de la promocién en la competitividad de los negocios de
comida rapida, en el sector Flavio Reyes, Manta.

Identificar la influencia de la provisién en la competitividad de los negocios de
comida rapida del sector Flavio Reyes, Manta.

Describir el impacto del procesamiento en la competitividad de los negocios de
comida réapida en el sector Flavio Reyes, Manta.

Hipotesis general

Hi: El comercio electronico si impacta directa y significativamente en la
competitividad de los negocios de comida rapida, en el sector Flavio Reyes,
Manta 2024
Ho: El comercio electrénico no impacta directa y significativamente en la
competitividad de los negocios de comida rapida, en el sector Flavio Reyes,
Manta 2024

Hipotesis especificas

o Hi: La promocion incide significativamente en la competitividad de los
negocios de comida rapida, en el sector Flavio Reyes, Manta.
Ho: La promocién no incide significativamente en la competitividad de los
negocios de comida rapida, en el sector Flavio Reyes, Manta.

o Hi: La provision influye significativamente a la competitividad de los
negocios de comida rapida del sector Flavio Reyes, Manta.
Ho: La provisién no influye significativamente a la competitividad de los
negocios de comida rapida del sector Flavio Reyes, Manta.

o Hi: El procesamiento impacta significativamente en la competitividad de
los negocios de comida rapida en el sector Flavio Reyes.
Ho: El procesamiento no impacta significativamente en la competitividad
de los negocios de comida rapida en el sector Flavio Reyes.
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2.2. Disefio metodolégico
2.2.1. Enfoque, alcancey disefio de lainvestigacion

Este estudio adopta un enfoque cuantitativo, caracterizado por emplear técnicas
estadisticas y matematicas para demostrar la frecuencia o incidencia de un fenémeno o accion.
Estas técnicas son esenciales para verificar teorias o hipétesis relacionadas con un fendmeno
especifico (Pereyra, 2022). El enfoque cuantitativo se distingue por su énfasis en la medicion vy el
andlisis numérico de datos, lo que implica una recopilacion sisteméatica de informacion
cuantificable, seguida de un andlisis riguroso mediante técnicas estadisticas (Vizcaino, Cedefio, &
Maldonado, 2023).

La investigacion cuenta con un alcance correlacional, cuyo objetivo es establecer la
relacion o vinculo entre diversos sucesos, categorias o variables, determinando el tipo de
correlacion, ya sea positiva o negativa (Pereyra, 2022). Este tipo de investigacién es idéneo
cuando se busca identificar la existencia de una relacién estadistica entre dos o mas variables sin
necesariamente demostrar una relacion de causa y efecto (Bilbao & Escobar, 2020). La eleccion
de este alcance se justifica porque permite explorar las interrelaciones entre las variables de
estudio y comprender cdmo se influyen mutuamente.

El disefio de la investigacion es no experimental transversal, lo cual implica observar los
fendmenos sin intervenir en su desarrollo ni manipular variables. Esto significa que se observaran
los hechos tal como se presentan en su ambiente natural y se recolectaran datos para su analisis
(Pereyra, 2022). Este disefio es apropiado porque permite describir y analizar las variables en un
momento especifico, facilitando la comprension de su incidencia e interrelacién en el contexto
estudiado.

2.2.2. Poblaciény muestra

En investigacion, la poblacion se refiere al conjunto total de individuos, eventos o
elementos con caracteristicas comunes que son objeto de estudio (Arias & Covinos, 2021). Por
tanto, la poblacién objeto de estudio esta conformada por los duefios de los negocios de comida
rapida de la Flavio Reyes de Manta. De esta poblacion, se seleccionara una muestra que puede
ser representativa o no, utilizando métodos de muestreo probabilistico o no probabilistico
(Paniagua & Condori, 2017). Es asi, que la muestra se encuentra compuesta por la totalidad de la
poblacién, siendo XX negocios quienes laboran diariamente en dicho sector.

2.2.3. Instrumento de medicién y recoleccion de datos

La técnica de recoleccién de datos sera la encuesta, realizada mediante un cuestionario.
La encuesta es una herramienta dirigida a personas que proporciona informacién sobre sus
opiniones, comportamientos 0 percepciones, y puede generar resultados cuantitativos o
cualitativos (Arias & Covinos, 2021).

El cuestionario es el instrumento elegido para la recoleccion de datos. Consiste en un
conjunto de preguntas enumeradas con posibles respuestas que los encuestados deben contestar,
sin existir respuestas correctas o incorrectas (Arias J. L., 2020). Como plantea Medina, Rojas, &
Bustamante (2023), un cuestionario de investigacion se utiliza para recopilar datos y opiniones de
un grupo de personas con el fin de responder a una pregunta especifica. Los cuestionarios pueden
ser dicotbmicos (con dos opciones de respuesta) o politdmicos (con tres o mas opciones de
respuesta), y pueden basarse en una escala tipo Likert (siempre, a veces, nunca) o en una escala
diferencial seméntica (barato, caro).

Para la elaboracién del cuestionario, se utiliz6 como referencia el trabajo de Burgess y
Cooper (2000), quienes desarrollaron un modelo de adopcion del comercio electronico
estructurado en tres dimensiones: promocién, provision y procesamiento. Estas dimensiones se
utilizaron para medir la variable de comercio electrénico. Asimismo, para analizar la variable de
competitividad, se consideraron las dimensiones de innovacion, tecnologia y agilidad comercial,
derivadas de la investigacion de Jeri (2018) sobre la influencia del comercio electrénico en la
competitividad empresarial de las MiPymes en la ciudad de Tacna. Las preguntas del cuestionario
fueron adaptadas para reflejar la realidad del negocio de comida rapida.
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CAPITULO 3

3.1. Resultados
Andlisis de fiabilidad

Tabla 2
Tabla de Andlisis de Fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.989 27

Se utilizé el instrumento de fiabilidad Alfa de Cronbach para el andlisis de consistencia de
27 items, el resultado de este coeficiente fue de 0.989, es decir, que el instrumento de recoleccion

de datos es confiable.
Resultados de la encuesta - estadistica descriptiva
X: E-commerce

Tabla 3
Tabla de Frecuencia de la Variable X: Comercio Electrénico

X_Comercio_electrénico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 34 22.7 22.7 22.7
Indiferente 6 4.0 4.0 26.7
De acuerdo 110 73.3 73.3 100.0

Total 150 100.0 100.0
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Figura 4
Figura de la Tabla de Frecuencia de la Variable X: Comercio electrénico
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Andlisis e interpretacion

Los resultados exteriorizan una percepcion positiva alineada con la implementaciéon del
comercio electrénico en los negocios de comida rapida del sector Flavio Reyes, evidenciando que
el 73.3% de los duefios de negocios de comida rapida estan de acuerdo en que utilizan
herramientas de e-commerce de manera efectiva, lo cual indica una alta aceptacion y percepcién
positiva sobre su implementacion. Este amplio respaldo sugiere que la mayoria de estos negocios
reconocen el valor del e-commerce para mejorar su visibilidad, facilitar el acceso a la informacion
del cliente y optimizar procesos como la promocion, la provisién de servicios en linea y la gestion
de pagos digitales. Estas practicas reflejan una integracion significativa de estrategias de comercio
electronico que les permiten responder a las expectativas actuales de los consumidores y
diferenciarse en un mercado con competencia creciente.

No obstante, un 22.7% en desacuerdo y un 4% de respuestas indiferentes revelan que una
minoria de los hegocios aun enfrenta desafios al integrar estas herramientas digitales. Esta porcion
de duefios podria estar limitando su competitividad al no adoptar completamente estrategias de
comercio electronico, lo que podria deberse a barreras como la falta de conocimientos técnicos,
resistencia a cambiar practicas tradicionales o limitaciones en recursos financieros para invertir en
plataformas digitales. Esto resalta una oportunidad de mejora en términos de capacitacion y apoyo
técnico para facilitar una adopciéon mas inclusiva del e-commerce en el sector.

X1: Promocioén
Tabla 4

Tabla de Frecuencia de la Dimension X1: Promocion

X1 Promocién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 34 22.7 22.7 22.7
Indiferente 7 4.7 4.7 27.3
De acuerdo 109 72.6 72.6 100.0

Total 150 100.0 100.0
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Figura 5

Figura de la Tabla de Frecuencia de la Dimensién X1: Promocion
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Andlisis e interpretacion

El andlisis de los resultados de esta encuesta refleja una actitud favorable hacia el uso del
e-commerce en la promocién de los negocios de comida rapida. Un 72.7% de los duefios de estos
negocios estan de acuerdo en que el uso de paginas web o redes sociales, con informacién
detallada sobre ubicacion, horarios, precios y contenido visual enriquecido, les permite atraer
clientes y fortalecer su competitividad en el mercado. Esto sugiere que estos negocios perciben
gue una estrategia de promocion digital que incluya elementos claros y atractivos es esencial para
diferenciarse y captar la atencién de consumidores en el sector de comida rapida.

No obstante, un 22.7% se muestra en desacuerdo, lo que indica que existe una proporcion
considerable de negocios que no perciben en el e-commerce una ventaja significativa para su
promocion o que enfrentan dificultades para implementarlo de manera efectiva. Este grupo puede
estar enfrentando barreras relacionadas con el desarrollo de contenido atractivo o la claridad en
la informacidn, lo que limita el potencial de su estrategia de promocion digital.

X2: Provisién

Tabla 5

Tabla de Frecuencia de la Dimensién X2: Provision

X2_Provision

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 36 24.0 24.0 24.0
Indiferente 10 6.7 6.7 30.7
De acuerdo 104 69.3 69.3 100.0

Total 150 100.0 100.0
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Figura 6
Figura de la Tabla de Frecuencia de la Dimensién X2: Provision
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Andlisis e interpretacion

Los resultados presentan una postura generalmente positiva hacia la provision de servicios
en e-commerce por parte de los negocios de comida rapida, con un 69.3% de los duefios en
acuerdo sobre la efectividad de sus plataformas para ofrecer una experiencia accesible y
personalizada. Este consenso destaca el valor que los negocios encuentran en la posibilidad de
brindar acceso sin suscripcién, navegacion intuitiva y opciones de personalizacion en pedidos, lo
cual es percibido como un aporte a la competitividad en un sector donde la conveniencia es
primordial para el cliente.

Sin embargo, el 24% en desacuerdo indica que algunos negocios pueden estar
enfrentando retos para ofrecer funciones avanzadas como chat en tiempo real o recomendaciones
personalizadas. Estos resultados sugieren que, aunque la mayoria de los negocios considera
efectiva la provision de servicios en sus plataformas digitales, una fraccion significativa podria
beneficiarse de mejorar la interactividad y personalizacion para maximizar el impacto del e-
commerce en su competitividad.

X3: Procesamiento
Tabla 6
Tabla de Frecuencia de la Dimension X3: Procesamiento

X3_Procesamiento

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 37 24.7 24.7 24.7
Indiferente 15 10.0 10.0 34.7
De acuerdo 98 65.3 65.3 100.0

Total 150 100.0 100.0
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Figura 7

Figura de la Tabla de Frecuencia de la Dimensién X3: Procesamiento
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Andlisis e interpretacion

Los resultados de la encuesta reflejan que una mayoria de los duefios de negocios de
comida rapida (65.3%) percibe positivamente el impacto del e-commerce en el procesamiento de
pedidos y pagos, al ofrecer multiples métodos de pago en linea y brindar informacién sobre el
estado del pedido. Este grupo reconoce que estas caracteristicas aumentan la conveniencia y
transparencia para los clientes, lo cual puede mejorar la experiencia de compra y fortalecer la
competitividad en un mercado que valora la eficiencia y el seguimiento en tiempo real.

Por otro lado, un 24.7% en desacuerdo y un 10% de respuestas indiferentes sugieren que
una parte significativa de estos negocios podria estar enfrentando limitaciones en la
implementacién de métodos de pago en linea o en la comunicacion sobre el estado de los pedidos.
Esto podria sefialar areas de mejora para algunos negocios que aln no han optimizado
completamente sus procesos digitales, lo cual limitaria su capacidad para competir eficazmente
en el entorno de e-commerce actual.

Y: Competitividad
Tabla 7
Tabla de Frecuencia de la Variable Y: Competitividad

Y_Competitividad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 34 22.7 22.7 22.7
Indiferente 11 7.3 7.3 30.0
De acuerdo 105 70.0 70.0 100.0

Total 150 100.0 100.0
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Figura 8

Figura de la Tabla de Frecuencia de la Variable Y: Competitividad
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Anélisis e interpretacion

El analisis de los resultados de la encuesta muestra que una mayoria significativa de
duefios de negocios de comida rapida (70%) esta de acuerdo en que la competitividad de sus
negocios se ve beneficiada por la implementacién de estrategias de innovacién, tecnologia y
agilidad comercial. Este acuerdo predominante refleja un reconocimiento del e-commerce como
una herramienta crucial para diferenciarse y responder a las demandas de un mercado en
constante evolucién. La integracion de practicas innovadoras, el uso de tecnologia avanzada y la
capacidad de respuesta agil ante cambios del entorno son factores que, en conjunto, fortalecen su
posicién competitiva y les permiten atraer a un publico cada vez mas digitalizado.

Sin embargo, el 22.7% que esta en desacuerdo y el 7.3% que se muestra indiferente indica
gue existe una proporcién de negocios que podria estar experimentando retos al implementar
estas practicas. Estos desafios pueden estar relacionados con limitaciones en recursos
tecnolégicos, menos predisposicidn hacia la inversién en innovacion o dificultades en su capacidad
de respuesta agil a la competencia y el mercado. Esto apunta a la necesidad de fortalecer tanto el
conocimiento como la infraestructura necesaria para implementar el e-commerce de manera
efectiva, con el objetivo de que estos negocios puedan explotar mejor sus beneficios y reducir la
brecha frente a sus competidores.

Y1: Innovacién
Tabla 8

Tabla de Frecuencia de la Variable Y1: Innovacion

Y1_Innovacién_promedio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 36 24.0 24.0 24.0
Indiferente 10 6.7 6.7 30.7
De acuerdo 104 69.3 69.3 100.0

Total 150 100.0 100.0
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Figura de la Tabla de Frecuencia de la Variable Y1: Innovacion
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Andlisis e interpretacion

De acuerdo
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El analisis del resultado de la encuesta refleja una percepcion favorable sobre la
innovacién como factor de competitividad en los negocios de comida rapida, con un 69.3% de los
duerios de negocios que estan de acuerdo en que han implementado practicas innovadoras en los
ultimos meses. Esto sugiere que la mayoria reconoce el valor de lanzar productos o servicios
nuevos, utilizar canales de venta en linea y adoptar tecnologias para mejorar la atencion al cliente,

lo cual contribuye a atraer una base de clientes mas amplia y a diferenciarse en el mercado.

Sin embargo, el 24% en desacuerdo y el 6.7% de respuestas indiferentes revelan que
algunos negocios pueden estar enfrentando desafios en la adopcion de innovaciones o en la
implementacion de estrategias para estimular la creatividad y la participacién de sus empleados.
Esto sugiere que, aungue la innovacidn es reconocida como una ventaja competitiva, existen
oportunidades de mejora para ciertos negocios en aspectos como el uso de tecnologia avanzada

o la motivacién interna para fomentar ideas nuevas.
Y2: Tecnologia
Tabla 9
Tabla de Frecuencia de la Variable Y2: Tecnologia

Y2_Tecnologia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 46 30.7 30.7 30.7
Indiferente 6 4.0 4.0 34.7
De acuerdo 98 65.3 65.3 100.0
Total 150 100.0 100.0
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Figura 10

Figura de la Tabla de Frecuencia de la Variable Y2: Tecnologia

Y2_Tecnologia

Porcentaje

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

Y2_Tecnologia

Anélisis e interpretacion

De acuerdo con los encuestados una mayoria (65.3%) reconoce la importancia de la
tecnologia para mejorar su competitividad, reflejando el uso de equipos electrénicos, aplicaciones
de gestion y servicios de tecnologia externa. Esta postura positiva sugiere que muchos negocios
han integrado herramientas tecnoldgicas y capacitan a sus colaboradores para optimizar la
atencion al cliente y la eficiencia operativa, lo cual es clave en un entorno cada vez mas digital.

Sin embargo, un 30.7% de los encuestados en desacuerdo revela que una proporcion
significativa de negocios aun enfrenta barreras para la adopcion tecnoldgica o para el uso de
plataformas en linea en sus operaciones diarias. Este grupo podria estar limitado por factores
como el costo de servicios tecnoldgicos o la falta de habilidades técnicas entre sus colaboradores,
lo que representa una oportunidad de mejora para estos negocios que desean fortalecer su
competitividad en el mercado.

Y3: Agilidad comercial
Tabla 10

Tabla de Frecuencia de la Variable Y3: Agilidad Comercial

Y3 _Agilidad_Comercial

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido En desacuerdo 34 22.7 22.7 22.7
Indiferente 5 3.3 3.3 26.0
De acuerdo 111 74.0 74.0 100.0

Total 150 100.0 100.0
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Figura 11

Figura de la Tabla de Frecuencia de la Variable Y3: Agilidad Comercial

Y3_Agilidad_Comercial

Porcentaje

En desacuerdo Indiferente De acuerdo
Y3_Agilidad_Comercial

Andlisis e interpretacion

Los resultados muestran una mayoria significativa de negocios de comida rapida (74%)
gue perciben su capacidad de adaptacién y respuesta a las dinamicas del mercado de manera
positiva, lo cual refuerza su agilidad comercial como factor de competitividad. Este acuerdo
mayoritario refleja que estos negocios responden proactivamente a las necesidades cambiantes
de los clientes, monitorean a la competencia y ajustan sus practicas para alinearse con las
tendencias y regulaciones del sector, lo cual les permite mantener una posicion competitiva y
receptiva ante los cambios.

Sin embargo, el 22.7% en desacuerdo sugiere que una parte de estos negocios podria
enfrentar dificultades para implementar mejoras continuas o para anticiparse a los cambios en el
entorno. Esta falta de agilidad puede limitar su capacidad de respuesta ante fluctuaciones del
mercado, lo cual destaca la necesidad de fortalecer estrategias internas que les permitan
reaccionar con mayor rapidez y adaptarse mejor a los retos del mercado de comida rapida.

3.2. Comprobacion de hipotesis
Hipotesis general

e Hi: El comercio electronico si impacta directa y significativamente en la
competitividad de los negocios de comida rapida, en el sector Flavio Reyes, Manta
2024

e Ho: ElI comercio electréonico no impacta directa y significativamente en la
competitividad de los negocios de comida rapida, en el sector Flavio Reyes, Manta
2024
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Tabla 11

Tabla del Coeficiente de Correlacion de X sobre Y

Correlaciones

X_Comercio
_electrénico Y_Competitividad
Rhode X_Comercio_electré Coeficiente de 1.000 952
Spearman nico correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 150 150
Y_Competitividad Coeficiente de .952%* 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 150 150

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El andlisis de correlacion de Spearman entre las variables independiente y dependiente
revela un coeficiente de correlacion de 0.952, lo que indica una relacién positiva muy fuerte entre
ambas variables. La significancia estadistica (p < 0.001) es menor a 0.05 lo que sugiere que la
correlacion que se ha establecido es cierta. Esto implica que a medida que aumenta el uso del
comercio electrénico, también mejora la competitividad de los negocios de comida rapida de la
Flavio Reyes. Por lo tanto, se acepta la hip6tesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula.

Hipotesis especifica 1

e Hi: La promocion incide significativamente en la competitividad de los negocios de
comida rapida, en el sector Flavio Reyes, Manta.

e Ho: La promocion no incide significativamente en la competitividad de los negocios
de comida rapida, en el sector Flavio Reyes, Manta.

Tabla 12

Tabla del Coeficiente de Correlaciéon de X1 sobre Y

Correlaciones

X1_Promocién Y_Codmpetltlw

ad

Rho de X1 Promocién  Coeficiente de correlacion 1.000 .942%*

Spearman Sig. (bilateral) . <.001
N 150 150

Y_Competitividad Coeficiente de correlaciéon .942%* 1.000

Sig. (bilateral) <.001 .

N 150 150

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El coeficiente de correlacién de Spearman entre la dimension X1: Promocion y la variable
dependiente: Competitividad, muestra un nivel de relacién muy positiva entre ambas (0.942). El
analisis de significancia (p < 0.001) es menor a 0,05, e incluso menor a 0,01, lo que demuestra
gue la correlacién que se ha establecido es cierta. Esto sugiere que un incremento en las
actividades de promocion esta asociado con un aumento en la competitividad de los negocios de
comida rapida. Por lo tanto, se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza la hip6tesis nula.

Hipo6tesis especifica 2

e Hi: La provisién influye significativamente a la competitividad de los negocios de
comida rapida del sector Flavio Reyes, Manta.

e Ho: La provisidn no influye significativamente a la competitividad de los negocios
de comida rapida del sector Flavio Reyes, Manta.
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Tabla 13

Tabla del Coeficiente de Correlaciéon de X2 sobre Y

Correlaciones

X2_Provisién Y_Competitividad

Rho de X2_Provisiéon Coeficiente de correlacion 1.000 .916**
Spearman Sig. (bilateral) . <.001
N 150 150
Y_Competitivi Coeficiente de correlacion .916** 1.000
dad Sig. (bilateral) <.001 .
N 150 150

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El coeficiente de correlacion de Spearman entre X2_Provisiéon y Y_Competitividad es de
0.916, lo que refleja una correlacién positiva muy alta entre ambas variables. La significancia
estadistica, con un valor p inferior a 0.001, asegura que la correlacién es significativa al nivel del
1%. Esto indica que, una mayor interactividad y facilidad de uso en las plataformas digitales del
negocio estan fuertemente relacionadas con una mejora en la competitividad empresarial. Por lo
tanto, se acepta la hip6tesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula.

Hipo6tesis especifica 3

e Hi: El procesamiento impacta significativamente en la competitividad de los
negocios de comida rapida en el sector Flavio Reyes.

e Ho: El procesamiento no impacta significativamente en la competitividad de los
negocios de comida rapida en el sector Flavio Reyes

Tabla 14
Tabla del Coeficiente de Correlacion de X3 sobre Y

Correlaciones

X3_Procesamiento Y_Competitividad

Rhode X3 Proces Coeficiente de correlacion 1.000 .899**
Spearman  amiento Sig. (bilateral) . <.001
N 150 150
Y_Competi Coeficiente de correlacién .899** 1.000
tividad Sig. (bilateral) <.001 .
N 150 150

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El analisis correlacional entre X3_Procesamiento y Y_Competitividad arrojé un coeficiente
de 0.899, lo que evidencia una correlacion positiva fuerte entre estas variables. Con una
significancia estadistica menor a 0.001, se confirma que la relacién es significativa al nivel del 1%.
Estos resultados sugieren que la implementacion de sistemas eficientes de procesamiento, como
opciones de pago flexibles y un seguimiento claro del pedido, esta estrechamente vinculada con
una mayor competitividad empresarial. Por lo tanto, se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza
la hipétesis nula.
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3.3. Discusion

Los resultados generales de esta encuesta respaldan la hipotesis de que el comercio
electronico influye de forma notable y directa en la competitividad de las empresas de comida
rapida en la zona de Flavio Reyes en Manta. Por lo general, la mayoria de los duefios aprecian la
implementacién del comercio electrénico, dado que piensan que este medio es esencial para
potenciar su posicién en la competencia. Esta aprobacion indicaria una tendencia hacia la
modernizacion en la industria, donde el comercio electrénico no solo incrementa las oportunidades
de mercado y brinda acceso a nuevos consumidores, sino que también garantiza una
administracion eficaz de las tareas operativas cotidianas e innovaciones constantes en la provisiéon
de servicios.

En cuanto a la variable competitividad, los resultados reflejan una tendencia favorable
hacia la incorporacion de practicas y estrategias digitales que permiten a estos negocios responder
rapidamente a las demandas del mercado, mejorar su eficiencia operativa y mantener una ventaja
frente a la competencia. La capacidad de adaptacién, que se potencia en los e-commerce,
aumenta la competitividad de los negocios ya que les permite contar con una mayor agilidad
comercial como respuesta a las preferencias de los clientes, lo que es muy necesario en un sector
como el de la comida rapida, muy dinamico y con mucha competencia.

Este hallazgo concuerda con el estudio de Vélez-Barros, JAcome-Tapia y Bermidez-Loor
(2019), quienes también observaron que la incorporacidn de tecnologia y el e-commerce en los
negocios de comida rapida en Ecuador potencian su competitividad, al ampliar el alcance de
mercado y responder mejor a las demandas de los consumidores. La tendencia de estos negocios
en Manta hacia la adopcion de e-commerce y el uso de tecnologias innovadoras refleja un avance
significativo, lo cual contribuye a la profesionalizacién del sector y facilita su adaptacion a los
desafios comerciales.

Asimismo, los resultados se alinean con los hallazgos de Arévalo (2021), quien destaco
gue el e-commerce constituye una oportunidad esencial para los negocios de comida rapida, al
permitirles responder de forma mas efectiva y competitiva a las demandas del mercado. En este
sentido, la agilidad comercial observada en los resultados de Manta muestra una similitud con los
resultados en Santa Tecla, donde el comercio electrénico ha sido clave para que los negocios
adapten sus estrategias a cambios repentinos y mejoren la experiencia del cliente. En ambos
contextos, los negocios han implementado herramientas digitales y optimizado procesos internos,
lo cual refuerza la utilidad del e-commerce como estrategia para la sostenibilidad y el crecimiento
competitivo en un entorno de alta competencia.

La aceptacion de la hipétesis alternativa refuerza, ademas, los hallazgos de
investigaciones anteriores, que subrayan el papel del e-commerce como un impulsor de
competitividad en negocios de alimentos. Al comparar estos resultados con estudios previos, se
observa que el impacto del comercio electronico es consistente en la mejora de la eficiencia y en
la capacidad de los negocios para alcanzar un publico mas amplio. Este fenémeno subraya la
importancia del comercio electronico en la situacion actual y lo convierte no sélo en una
herramienta de adaptacion en tiempos de crisis, sino también en una parte importante de la
estrategia de crecimiento de Manta y otras empresas de comida rapida similares en el mercado.
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CAPITULO 4

4. Propuesta
4.1. Titulo

Plan de accion para fortalecer el comercio electrénico y la competitividad de los negocios
de comida rapida del sector Flavio Reyes, Manta.

4.2. Datos informativos

Sector beneficiario: negocios de comida rapida

Beneficiarios: Propietarios y gerentes de negocios de comida rapida del sector Flavio
Reyes, Manta.

Ubicacién: Manta, avenida Flavio Reyes.
Tiempo estimado: 6 meses.
4.3. Problema

Los negocios de comida rapida del sector Flavio Reyes en Manta presentan deficiencias
en la implementacién del comercio electrénico, especificamente en las areas de provision,
procesamiento, innovacion y tecnologia. Estas deficiencias limitan su capacidad para personalizar
la experiencia del cliente, gestionar eficientemente los pagos, innovar en productos y servicios, y
adaptarse a las demandas del mercado digital, lo que afecta negativamente su competitividad.

4.4. Antecedentes de la propuesta

El presente plan de accién se fundamenta en los resultados obtenidos de la investigacion,
donde se identificaron dimensiones clave del comercio electrénico con desempefios inferiores al
70% en los negocios de comida rapida del sector Flavio Reyes, Manta. Estas areas de mejora,
gue afectan directamente la competitividad, se detallan a continuacion:

e Provisidn: El 24% de los negocios enfrentan dificultades para ofrecer funcionalidades
interactivas avanzadas, como chat en tiempo real y recomendaciones personalizadas. Esto
limita la capacidad de los negocios para personalizar la experiencia del cliente y fidelizarlo,
lo que reduce su competitividad en un mercado altamente dindmico.

e Procesamiento: El 24.7% de los negocios muestra desacuerdo respecto a la gestion
eficiente de pagos y notificaciones automaticas, evidenciando deficiencias en la
diversificacion de métodos de pago y en la implementacion de sistemas de seguimiento de
pedidos. Estas carencias afectan la percepcion de confiabilidad y agilidad en el servicio.

e Innovacion: Aunque el 69.3% de los encuestados reconoce la importancia de la
innovacién, un 24% se muestra en desacuerdo con la implementacion de practicas
innovadoras en los Ultimos meses. Esto refleja desafios en el desarrollo de productos y
servicios novedosos, y una oportunidad para diferenciarse y captar nuevos segmentos de
mercado.

e Tecnologia: Un 30.7% de los negocios sefialé barreras en la integraciéon de herramientas
tecnoldgicas y en la capacitacion del personal, lo que dificulta la implementacion de
estrategias digitales avanzadas. Estas limitaciones restringen el crecimiento de los
negocios y su capacidad de adaptarse a las demandas del mercado.

4.5, Justificacion

Este plan de accién se justifica por la necesidad de mejorar la competitividad de los
negocios de comida rapida del sector Flavio Reyes, Manta, a través del fortalecimiento de su
comercio electrénico. La implementacion de estrategias enfocadas en la provision, procesamiento,
innovacion y tecnologia permitird a los negocios:

e Optimizar la experiencia del cliente y del propietario
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e Aumentar la eficiencia operativa.
e Diversificar sus canales de venta.
e Fortalecer su presencia en el mercado digital.

e Impulsar la innovacion y el crecimiento del negocio.

4.6.1. Objetivo General:

Impulsar el crecimiento y la eficiencia de los negocios de comida rapida en el sector Flavio
Reyes mediante la incorporacion de herramientas digitales y estrategias de comercio electrénico
gue mejoren la oferta, la gestién y la innovacion.

4.6.2. Objetivos Especificos:

Optimizar la experiencia del cliente y del propietario: Aumentar la satisfaccion del
cliente a través de plataformas digitales personalizadas e interactivas que faciliten el acceso y la
navegacion.

Agilizar los procesos de compra: Simplificar y hacer mas eficientes las transacciones y
el seguimiento de pedidos, ofreciendo diversas opciones de pago y automatizando procesos.

Diversificar la oferta y expandir el mercado: Impulsar la creacién de nuevos productos
y servicios, y ampliar los canales de venta online para llegar a nuevos clientes.

Mejorar la gestion operativa: Integrar tecnologias que optimicen la gestion de los
negocios y capacitar al personal para su uso eficiente.

4.7. Fundamentacién de la propuesta

La propuesta se fundamenta en la necesidad de adaptarse a las nuevas tendencias del
mercado, donde el comercio electrénico juega un papel fundamental en el éxito de los negocios
de comida rapida. La incorporacion de herramientas digitales, la automatizacién de procesos, la
innovacién constante y la capacitacion del personal son pilares fundamentales para optimizar la
gestién, mejorar la experiencia del cliente e impulsar la competitividad en un entorno digital cada
vez mas exigente.



4.8. Disefio de la propuesta

Tabla 2 Disefio de la propuesta
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Enfoque Objetivo Estrategia

Actividades

Recursos

Responsables

Tiempo

Incrementar la
personalizacion y
accesibilidad en las
plataformas
digitales.

Provisién Implementacion de un
chatbot para atencion al

cliente.

1. Diseniar los flujos de
conversacion del chatbot.

2. Seleccionar una
herramienta de chatbot
(WhatsApp, telegram).

3. Configurar los algoritmos
de los chatbot en las
plataformas digitales del
negocio.

4. Realizar pruebas
funcionales del chatbot.

5. Capacitar al personal en el
manejo de la herramienta del
chatbot.

Herramientas de
desarrollo de
chatbots.

Personal técnico.

Desarrolladores de
software,
Propietarios de
negocios.

2 meses

Mejorar la presencia en
redes sociales.

1. Realizar un andlisis de la
presencia actual en redes
sociales.

2. Disefiar una estrategia de
contenido atractiva.

3. Implementar mejoras en la
gestion de redes sociales.

4. Promocionar las redes
sociales en las plataformas
digitales.

5. Monitorear y ajustar la
estrategia segun resultados.

Herramientas de
gestion de redes
sociales.

Recursos para la
creacioén de
contenido.

Community
Manager,
Disefiador gréfico.

4 meses




Procesamiento

Mejorar la agilidad y
confiabilidad de los
procesos de pago.

Diversificacién de métodos
de pago.

1. Identificar los métodos de
pago més populares (Banca
Mévil, DeUna, QR, etc.).

2. Contactar con
proveedores de servicios de

pago.
3. Integrar nuevas pasarelas
de pago.

4. Realizar pruebas de
seguridad y verificacion de
transacciones digitales.

5. Informar a los clientes
sobre las nuevas opciones.

Software de
integracion de
pagos.

Desarrollador de
software.
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2 meses

Automatizar el seguimiento
de pedidos.

1. Definir las etapas clave
del proceso de pedido
(confirmacion, preparacion,
envio, entrega).

2. Seleccionar un sistema de
notificaciones automatizadas
(SMS, correo electrénico,
WhatsApp).

3. Configurar el sistema para
enviar notificaciones en cada
etapa.

4. Incluir encuestas de
satisfaccion en las
notificaciones.

5. Monitorear la satisfaccién
del cliente y ajustar el
proceso.

Sistema de
mensajeria
automatizada.

Programador

3 meses



Innovacién

Fomentar la Taller para la introduccién
innovacioén en de productos innovadores.
productos y
servicios.

Expandir los canales de
venta en linea.

1. Realizar talleres con el
personal para generar
ideas de nuevos productos.

2. Desarrollar prototipos de
productos.

3. Realizar pruebas de
mercado.

4. Ajustar los productos
segun la retroalimentacion.

5. Lanzar los nuevos
productos con campafas
promocionales.

1. Reqgistrar el negocio en
plataformas de delivery
como PedidosYa o Rappi.

2. Disefiar promociones
exclusivas para estos
canales.

3. Crear catalogos
optimizados para
plataformas externas.

4. Capacitar al personal en
la gestién de pedidos
desde estas plataformas.

5. Monitorear las ventas
provenientes de estos
nuevos canales.

Presupuesto
para desarrollo
de prototipos.

Ingredientes e
insumos de
cocina.

Presupuesto de
registro.

Recursos para
promociones.

Propietario,
responsable de
marketing.

Responsable de
marketing,
responsable de
ventas.
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6 meses

3 meses




Tecnologia

Fortalecer la
capacitacion del
personal en

tecnologias clave.

Capacitacion al personal en
tecnologias clave.

1. Identificar las necesidades
de capacitacion del personal.

2. Disefiar un plan de
capacitacion centrado en el
uso de herramientas
digitales (gestion de pedidos,
redes sociales, atencion al
cliente online).

3. Contratar instructores
especializados.

4. Realizar talleres practicos
y evaluar el aprendizaje.

5. Monitorear el desempefio
del personal después de la
capacitacion.

Instructores
especializados.

Talento Humano.
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2 meses

Implementacion de
un sistema de gestion de
pedidos centralizada.

1.ldentificar el software
adecuado para la gestion
centralizada de pedidos y
ventas.

2. Configurar el software
segun las necesidades del
negocio.

3. Capacitar al personal en el
uso del sistema.

4. Realizar pruebas piloto del
sistema para verificar su
funcionalidad.

5. Implementar el sistema de
forma integral y monitorear
su efectividad

Software de
gestion.
Equipo técnico
especializado.

Programador,
Equipo de ventas.

5 meses




4.9. Presupuesto
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Plan Detalle Inversién del
cliente
Capacitacion al personal en $500
tecnologia clave
Desarrollo de chatbot de WhatsApp $500
Mejora de la presencia en redes $1.000
sociales del negocio
Integracién de métodos de pago Pruebas de seguridad y $200
verificacion de transacciones
digitales
Implementacion de notificaciones Entregas a domicilio, encuesta $100
automaticas del estado del pedido de satisfaccion, ajustar el
servicio al cliente orientado al
método de pago
Talleres de innovacion de producto $300
Desarrollo y lanzamiento de nuevos $500
productos
Registro en plataformas externas $100
(PedidosYa, Rappi)
Disefio e implementacién de $200
promociones exclusivas
Implementacién de sistema $1.000
centralizado de gestion de pedidos
Valor $4.400

La ganancia total obtenida durante los 6 meses es de $1,760.

Utilizando la regla de 3 simple, el porcentaje de ganancia es 40%.

Para ello se aplico la siguiente formula

Porcentaje de ganancia = (Ganancia / Inversién) * 100
Porcentaje de ganancia = ($1,760 / $4,400) * 100 = 40%

El equipo investigador tendra una rentabilidad del 40%

Planes con 1 afio de garantia para fidelizacion del cliente:

e Fasede prueba (15 dias): Incluye los servicios de "Capacitacion al personal en tecnologia
clave", "Desarrollo de chatbot de WhatsApp”, totalmente gratuito.

e Plan basico (6 meses): Incluye los servicios de "Talleres de innovacion de producto”,



"Desarrollo y lanzamiento de nuevos productos” por un monto total de $800.
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e Plan Premium (12 meses): Incluye los servicios de "Registro en plataformas externas

(PedidosYa, Rappi)",

"Disefio e

implementacion de promociones exclusivas"

e

"Implementacion de sistema centralizado de gestion de pedidos" por un monto total de

$1.300.

4.10. Cronograma

Fase / Actividad

Ene

Febr

Mar

Abr

May

Jun

Jul

Ago

Sep

Oct

Nov

Dic

Fase 1: Preparacion y
disefo

Disefiar flujos de
conversacion del chatbot.

Realizar andlisis de
usabilidad de plataformas

Identificar métodos de
pago populares.

Definir etapas del proceso
de pedido.

Realizar talleres para
idear nuevos productos.

Fase 2: Desarrollo

Seleccionar herramientas
de chatbot y
notificaciones.

Disefiar prototipos de
plataformas intuitivas.

Contactar proveedores de
pago.

Configurar métodos de
pago y notificaciones de
seguimiento
automatizadas.

Desarrollar prototipos de
productos seleccionados.

Fase 3: Implementacion

Configurar chatbot en
plataformas digitales.

Implementar mejoras en
filtros de basqueda.

Probar métodos de pago y
notificaciones.

Realizar pruebas de
mercado de nuevos
productos.

Registrar el negocio en
plataformas de delivery.

Fase 4: Capacitaciony
ajustes
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Fase / Actividad

Ene

Febr

Mar

Abr

May

Jun

Jul

Ago

Sep

Oct

Nov

Dic

Capacitar personal en uso
del chatbot y plataformas

de delivery.

Ajustar productos y
procesos segun
retroalimentacion.

Disefiar un plan de
capacitacion en
herramientas digitales.

Evaluar la efectividad de
nuevas implementaciones.

4.11. Beneficios que aporta la propuesta

La implementaciéon de este plan de accién generara los siguientes beneficios para los

negocios de comida rapida del sector Flavio Reyes, Manta:

Incremento de la competitividad: A través de la optimizacion del comercio electrénico,
los negocios estaran mejor posicionados para competir en el mercado digital.

Mejora de la experiencia del cliente: La personalizacion, la agilidad en los procesos y la
innovacién en productos y servicios contribuirdn a una experiencia mas satisfactoria para
los clientes.

Aumento de la eficiencia operativa: La automatizacion de procesos y la integracion de
herramientas tecnoldgicas optimizaran la gestion del negocio, reduciendo los tiempos de
espera.

Expansion del mercado: La diversificacion de canales de venta permitira llegar a nuevos
segmentos de clientes.

Fortalecimiento de la imagen de marca: La presencia en plataformas digitales y la
innovacién constante contribuiran a una imagen mas moderna y atractiva para el negocio.

Fidelidad del cliente: La calidad de servicio lograra clientes satisfechos y con una
presencia continua dentro del negocio e incrementara las ventas por uso de medios
electronicos de pagos.
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Conclusiones

El estudio revela una fuerte relacion entre el comercio electronico y el éxito de los negocios
de comida rapida en el sector Flavio Reyes de Manta. Esto se debe a que las herramientas
digitales ayudan a estos negocios a promocionarse mejor, ofrecer un servicio mas conveniente y
gestionar sus operaciones de forma mas eficiente, lo que les permite llegar a mas clientes,
optimizar sus procesos y adaptarse a las demandas del mercado actual.

Se destaca la importancia de una buena estrategia de promocion online. Cuando los
negocios usan las redes sociales y plataformas digitales de manera efectiva para mostrar
informacién clara y contenido atractivo, logran mayor visibilidad y atraen a mas clientes. Sin
embargo, aquellos gque no invierten en una estrategia digital consistente se ven limitados en su
capacidad para competir, lo que resalta la necesidad de priorizar la promocién online.

La forma en que se ofrece el servicio online también juega un papel crucial. Cuando los
clientes pueden navegar facilmente por el sitio web o la aplicacién, personalizar sus pedidos y
disfrutar de una experiencia interactiva, su satisfaccién aumenta y se vuelven mas leales al
negocio. Sin embargo, la falta de funciones mas avanzadas, como chatbots o recomendaciones
personalizadas, puede afectar la percepcion de innovacién de algunos negocios, lo que representa
un area de oportunidad para mejorar.

Finalmente, la eficiencia en el procesamiento de pedidos también impacta el éxito de estos
negocios. Ofrecer diversas opciones de pago e integrar sistemas automatizados de seguimiento
de pedidos aumenta la confianza del cliente y optimiza la gestion del negocio. Sin embargo,
algunos establecimientos aun enfrentan desafios en la adopcion de estas herramientas, lo que
puede resultar en una experiencia menos satisfactoria para el cliente y afectar su competitividad.
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Recomendaciones

Para maximizar el impacto positivo del comercio electrénico (Rho Spearman de 0,952), se
recomienda a los negocios de comida rapida del sector Flavio Reyes, Manta, implementar un
sistema de fidelizacion digital. Este sistema podria incluir programas de puntos, descuentos
exclusivos para clientes online, o acceso anticipado a nuevas ofertas. Esto no solo fortalecera la
relacion con los clientes existentes, sino que también incentivara la repeticiéon de compras y la
generacion de referencias, impulsando adn mas la competitividad.

Dado que la promocion digital incide directamente en la competitividad (Rho Spearman de
0,942), se sugiere ir mas alla de las estrategias basicas en redes sociales. Se recomienda la
creacion de contenido interactivo, como concursos, encuestas, 0 transmisiones en vivo que
involucren a los clientes y generen un sentido de comunidad. Esto permitird a los negocios
destacarse de la competencia y aumentar el engagement con su publico objetivo.

Para mejorar la provision de servicios (Rho Spearman de 0,916), se recomienda la
implementacién de un sistema de pedidos online a través de una aplicacion mavil propia. Esto
permitird ofrecer una experiencia de usuario mas personalizada y eficiente, incluyendo opciones
como el seguimiento en tiempo real del pedido, la programacion de entregas, y la posibilidad de
guardar las preferencias del cliente para futuras compras.

Con el fin de optimizar el procesamiento de pedidos (Rho Spearman de 0,899), se sugiere
incorporar la opcién de pago contra entrega con datafono movil. Esto no solo ampliara las opciones
de pago para los clientes, sino que también aumentara la confianza en el proceso de compra,
especialmente para aquellos que aun prefieren el pago en efectivo. Ademas, permitird a los
negocios llevar un mejor control de las transacciones y reducir el riesgo de errores.
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Anexo 1. Matriz de consistencia
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E-commerce y su impacto en la competitividad en los negocios de comida

Titulo: rapida, en el sector Flavio Reyes, Manta 2024
Objetivo | Determinar el impacto del e-commerce en la competitividad de los negocios
general: | de comida rapida, en el sector Flavio Reyes, Manta 2024.
Problema | ¢Cual es el impacto del comercio electronico en la competitividad de los
general: | Negocios de comida rapida, en el sector Flavio Reyes, Manta 20247
Variable Dimensiones Problemas Objetivos Hipotesis
especificos especificos especificas
Hi: La promocion incide
significativamente en la
X1-Y. ¢C6mo incide X1-Y. Analizar la | competitividad de los
la promocion en la |nC|den<.:|,a de la negocios de comida
competitividad de promocion en la rapuja, en el sector
X1. Promocién | los establecimientos competltlv_ldad de | Flavio Reyes, l\_/Ignta.
de comida rapida en los negocios de Ho_: La promocion no
el sector Flavio comida raplda_l, en | incide S|gn|f|c_a_1t|_vamente
Reyes, Manta? el sector Flavio en la competitividad de
' ' Reyes, Manta. los negocios de comida
rapida, en el sector
Flavio Reyes, Manta.
Hi: La provision influye
significativamente a la
X2-Y. ¢ Como X2-Y. Identificar compgtitividad de_ los
influye la provision a la mf_lu_gnma de la negocios de comida _
la competitividad de provision en la répida del sector Flavio
s | i0s de competitividad de | Reyes, Manta.
X. E- X2. Provision 0s n_sgoglo% | | los negocios de Ho: La provision no
commerce ggg:)raFTZ\Fl)ilo??eer;:s, comida rép_ida del | influye signi_fi_cgtivamente
Manta? sector Flavio ala comp_etltlwdad dg
Reyes, Manta. los negocios de comida
rapida del sector Flavio
Reyes, Manta.
Hi: El procesamiento
impacta
- significativamente en la
X3-Y. ¢ Qué impacto .XS'Y' Describir el competitividad de los
. impacto del . i
tiene el iento en | N€gocios de comida
procesamiento en la lprocesarr:}tgn dad rapida en el sector
X3. competitividad de (? clompe tivida Flavio Reyes.
Procesamiento | los negocios de dg :;mniggorgoifja Ho: El procesamiento no
comida rapida en el en el sector P impacta
sector Flavio Reyes, Flavio Reves significativamente en la
Manta? Yes, competitividad de los
Manta. : .
negocios de comida
rapida en el sector
Flavio Reyes.
Y1. Innovacion
Y. Y2. Tecnologia
Competitividad | Y3. Agilidad

comercial
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Anexo 2. Cuestionario en linea

Facultad de Ciencias Administrativas, Contables y Comercio

Carrera de Administracion de Empresas

Buenos dias, la presente investigacion tiene la finalidad de recopilar datos para determinar la influencia del comercio
electronico en la competitividad de los negocios de comida rapida de la Flavio Reyes.

Agradezco su valioso aporte a esta investigacion.

1. PROMOCION * [T}

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

:La pagina web o red social
del negocio proporciona la
ubicacién y horarios de O O O

atencién de sus sucursales?

;Los productos y precios, con

IVA o sin IVA, estan

claramente detallados en la (
pagina web o red social del

negocio?

\

|
B
o
\

-
p—
=
[
S
|'f_
L

:El negocio utiliza imagenes y
descripciones detalladas para
sus productos en la pagina O O O

web o red social?

:El negocio publica contenido

adicional como videos, blogs —~ - -
o articulos sobre sus A - -
productos y servicios?

™
R
Y
p—

-
-
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2. PROVISION * [T}

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

:Los usuarios pueden buscar y

visualizar productos en las

redes sociales o plataforma O O O
digital del negocio sin

necesidad de suscribirse?

:La navegacidn en las redes
sociales o plataforma digital

del negocio es simple e .i j. ( j. .i 3.
intuitiva, facilitando la - - -
basqueda de informacién?
:Los clientes pueden
personalizar sus pedidos
directamente a través de O O O
mensajes en las redes sociales
o plataforma digital del
negocio?
;El negocio ofrece resefias y
calificaciones de productos

. P P fant
por parte de otros clientes en ) ) )

sus publicaciones o en
secciones de comentarios?

;Los clientes pueden chatear

en tiempo real con un

representante de servicio al O O O
cliente automatizado

(chatbots)?

:El negocio ofrece
recomendaciones

personalizadas basadas en las e N I
interacciones previas de los A A A
clientes en sus redes sociales
o plataforma digital?
3. PROCESAMIENTO * [0}
En desacuerdo Indiferente De acuerdo

:El negocio ofrece maltiples

métodos de pago en linea

(tarjeta de crédito o débito sin O O O
recargo, DeUna, etc.)?



:El negocio informa a los
clientes sobre el estado de su

pedido en cada etapa del @] @] )]
) o A— A— A

proceso (confirmacién,
preparacién, entrega)?

4. INNOVACION * [T}

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

:El negocio ha lanzado
productos o servicios
innovadores en los Gltimos & O O O
meses?
:El negocio utiliza canales de
venta en linea para llegar a — — —
més clientes (Pedidos Ya, L L L/
Ubereats, Rappi)?
:El negocio ha ampliado
significativamente su base de
clientes en los ultimos 12 O O O
meses?
:El negocio ha implementado
nuevas tecnolog_(as para I ~ I
mejorar la atencién al cliente g NS S

(chatbots, aplicaciones, etc.)?

:El negocio fomenta la

generacion de nuevas ideas O O O

entre sus empleados?

5. TECNOLOGIA * [

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

:El negocio utiliza equipos
electronicos o aplicaciones O O O
especializadas para gestionar

sus operaciones diarias?

:El negocio contrata servicios
de tecnologia externos
(consultorias, servicios en la (] (] )]
nube, etc.) para mejorar sus
operaciones?



:El negocio gestiona sus

ventas y atencion al cliente

principalmente a través de O O O
plataformas en linea?

:El negocio ha contratado

servicios de gestion de redes
y publicidad en linea?

-
-

:El negocio provee
capacitacién continua a sus O O O
colaboradores sobre el uso de

nuevas tecnologias?

6. AGILIDAD COMERCIAL * [0

En desacuerdo Indiferente De acuerdo

:El negocio responde
rapidamente a las O O O
necesidades cambiantes de
los clientes?
:Monitorea continuamente las

i " P N
actl\.flda_des de sus ) ) @)
competidoras?
:Se realizan acciones de
mejora continua en respuesta
a las acciones de sus O O O
competidores y las
inconformidades de sus
clientes?
:Monitorea constantemente
las tendencias y cambios en el

i 2 i £y " P

mercado de comida rapida 9 ) @)

(productos, investigacion y
desarrollo)?

:Ha implementado estrategias

efectivas para mitigar los

impactos de cambios

inesperados en el

entorno (como nuevas O O O
regulaciones, fluctuaciones

econdmicas, avances

tecnolégicos)?

Puede imprimir una copia de su respuesta después de enviarla



