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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion se ejecutd en la empresa de manufactura de vidrio
PRISMA CRISTAL, la cual por el nimero de trabajadores pertenece a las pequefias
empresas; el objetivo principal de la investigacion fue determinar la incidencia de las
estrategias de comercio electrénico en las PYMES de manufactura de vidrio. La metodologia
utilizada fue de enfoque cual- cuantitativo, y responde a la necesidad que para comprender
los factores criticos de éxito para la adopcion del comercio electronico se partia del analisis
actual que existe en los clientes externos y obtener informacion relevante que permita sacar
conclusiones, realizar un andlisis comparativo con la teoria de algunos autores que han
realizado importantes trabajos de investigacion en el area de comercio electronico, y de
PYMES, cotejando también con el trabajo de campo. La recoleccién de los datos se realiz6
mediante la técnica de la encuesta y se utiliz6 como instrumento el cuestionario tanto a
clientes externos (B2C), como a proveedores (B2B), para conocer si esta estrategia puede
Ilevarse a cabo, en este tipo de negocios. Luego del andlisis de los datos se propuso un
Modelo basado de igual manera en trabajos que se han realizado y han funcionado en otros
paises de América Latina, l6gicamente con ciertas modificaciones a los factores de éxito que

se ajustan a nuestra realidad.

DESCRIPTORES: COMERCIO ELECTRONICO, PYMES, ESTRATEGIA,
ADOPCION, FACTORES, INTERNET, TECNOLOGIA, COMPANIA,
GLOBALIZACION.
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EXECUTIVE SUMMARY

The present research work was carried out in the glass manufacturing company PRISMA
CRISTAL, which by the number of workers belongs to small businesses; The main objective
of the research was to determine the incidence of e-commerce strategies in SMEs of glass
manufacturing. The methodology used was a quantitative approach, and responds to the need
to understand the critical success factors for the adoption of electronic commerce was based
on the current analysis that exists in external customers and obtain relevant information to
draw conclusions, perform a comparative analysis with the theory of some authors who have
done important research work in the area of electronic commerce, and of SMEs, also
comparing field work. The data was collected using the survey technique and the
questionnaire was used as an instrument for both external clients (B2C) and suppliers (B2B),
to know if these strategies can be carried out in this type of business. After analyzing the
data, a model was proposed based in the same way on works that have been carried out and
have worked in other Latin American countries, logically with certain modifications to the
success factors that fit our reality.

KEYWORDS: ELECTRONIC COMMERCE, SMES, STRATEGY, ADOPTION,
FACTORS, INTERNET, TECHNOLOGY, COMPANY, GLOBALIZATION.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion permite determinar la incidencia de las estrategias de
Comercio electronico en las PYMES de manufactura de vidrio, y establece un Modelo de
adopcion del comercio electrénico, con dos estrategias conocidas como B2C (Compaiiia a
Cliente) y B2B (Compariia a Compafiia), realizada a los clientes externos y a proveedores.

Se detalla cada una de las fases que se consideran como factores criticos de éxito para llevar
a cabo un nuevo modelo de negocio, siempre y cuando cumpla con los factores criticos
minimos para alcanzar el éxito en la organizacion. Sin embargo, los resultados pueden variar
debido a la muestra tomada por lo que, en otro tipo de empresa o diferente sector, la
aplicacion del Modelo podria ser mas efectivo. El presente trabajo de investigacion se

estructura de la forma que se presenta a continuacion:

CAPITULO I. EI PROBLEMA. - En este capitulo se inicia con la elaboracion del arbol
del problema, el mismo que permite identificar cual es el problema y cuéles son las cusas
que lo llevan a este, y de igual manera se establece los efectos a los que pueden llevar el
problema presente. Mediante un andlisis critico, la prognosis, la formulacién del problema,

se plantean los objetivos a desarrollarse, asi como la justificacion del mismo.

CAPITULO II. MARCO TEORICO. - Se presente un resumen de los trabajos
investigativos que han precedido a estos temas relacionados a las dos variables de estudio
que son: el Comercio electronico y las PYMES de manufactura. Por tratarse de un trabajo
de investigacion, también se realizé el estado del arte, en el cual se mencionan a los
diferentes autores que han contribuido con importantes aportes cientificos en el tema de

estudio.

CAPITULO I1l. METEODOLOGIA DE LA INVESTIGACION. - En este capitulo la
planificacion de la metodologia esta compuesta por el enfoque, la modalidad, el tipo de
investigacion, asi como el establecimiento de la poblacion y muestra que en este caso por

ser la poblacion pequefia se trabajé con toda la poblacion. Se realizo la Operacionalizacion



de cada una de las variables y se detalla la recoleccion de la informacién, procesamiento y

andlisis de la informacion.

CAPITULO 1IV. ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS. - Se presenta de
manera gréfica los resultados obtenidos en la encuesta, asi como la interpretacion de cada

una de las preguntas realizadas a los clientes externos.

CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. - En base a los resultados
obtenidos en el andlisis e interpretacion de los datos, se obtuvo las principales conclusiones,

las mismas que a la vez nos llevan a las recomendaciones respectivas.

CAPITULO VI. PROPUESTA. - En este capitulo se presenta un Modelo propuesto para
la adopcion del comercio electrénico en la pequefia empresa, siempre y cuando cumpla con
los factores criticos de éxito, en la misma se detalla cada uno de los factores a tomar en

cuenta antes de invertir en los recursos necesarios.

BIBLIOGRAFIA. - Se presenta el acervo bibliografico utilizado en el estudio del trabajo

investigativo.



CAPITULO |

1.- EL PROBLEMA

TEMA:

“ESTRATEGIAS DE COMERCIO ELECTRONICO EN LAS PYMES DE
MANUFACTURA DE VIDRIO”

1.2.1 Contextualizacién

En un ambiente de incertidumbre y riesgo en el que actualmente operan las empresas, el gran
desafio al que se estan enfrentando las PYMES en el mundo, depende mucho de la forma
como estan adoptando y adaptando los nuevos cambios de las tecnologias de la informacion
y comunicacion (TIC’s) a sus procesos internos. En el caso de las PYMES el uso adecuado
de éstas tecnologias permite un ahorro significante en los costos operacionales (mas o menos
10%) y una expansion de mercado con incrementos en sus ventas, logrando una ventaja

competitiva frente a sus competidores (Bro, Plana, & Cerpa, 2006)

Segin América Economia (2012), Latinoamérica presenta un crecimiento considerable en
los ultimos afios: “los ingresos totales de B2C (venta de comercio electronico a
consumidores)

Tabla 1
Crecimiento de la Venta de Comercio Electrénico

2009 22.000
2012 43.000

Fuente: América Economia (2012)

Estas cifras demuestran el crecimiento acelerado a nivel de Latinoamérica con un incremento
del 98,5%, y de la importancia que estas tecnologias tienen en algunos paises como Brasil

que en el afio 2012 alcanzo por primera vez el B2C el 1% como proporcion del PIB.



En el Ecuador como en el resto del mundo, la tecnologia juega un rol importante en la vida
de las personas de muchas maneras, si analizamos las actividades de las personas y de las
empresas, en todas o al menos en su mayoria esta el uso de tecnologias asi tenemos el acceso
a informacién actualizada de manera rapida y facil, uso de equipos comunicacién que acorta
distancias de manera rapida y efectiva, gestién oportuna con sus clientes B2C, manejo

adecuado y coordinado con sus proveedores u otras empresas B2B.

Sin embargo, El Ecuador no ha tenido tanto éxito como Brasil en cuanto a comercio

electronico. En el Ecuador existen aproximadamente:

Tabla 2
Medios VS. usuarios

Internet 5,4 millones
Facebook 4.7 millones
Twitter 3,0 millones

Fuente: (EI Hoy.2012)

Dentro del ranking de Comercio electronico en paises de América Latina, Ecuador ocupa el
octavo lugar de la lista. Nuestro pais es uno de los menos desarrollados en cuanto a comercio
electronico se trata. Ecuador ocupa uno de los ultimos lugares en Latinoamérica y es uno de
los paises que menos ventas registra a través de este medio, sin embargo, el Ecuador tiene
mucho potencial para desarrollar ese tipo de comercio debido a que hasta el afio 2014 ya se
contaba con 10 millones de usuarios de internet, y estos datos se iran incrementando adn
mas en los préximos afios y por ende la demanda, y la oferta por parte de las PYMES.
(Pachano, 2013), Marcos Pueryrredon, Presidente del Instituto Latinoamericano de
Comercio Electronico dice que “la situacion del pais es contradictoria, en Ecuador hay
demanda, pero la oferta es casi inexistente” (EI Hoy. 2012) Citado por (Pachano, 2013)

La dinamizacion en las empresas se ha dado gracias al internet y con éste el uso del comercio
electronico y gracias a la web, las empresas han logrado incrementar sus ventas y por ende
sus ingresos al aumentar el volumen de consumo de ciertos bienes y servicios que antes no
estaban al alcance de los consumidores, ante esta situacion Prisma Cristales aprovechando

la demanda que existe en el Ecuador y en el mundo no quiere dejar pasar ésta oportunidad



al incursionar con estrategias de comercio electrénico que le permita posicionar la marca,
mediante la captacion de clientes potenciales y comercializar sus productos haciendo uso de

éstas tecnologias para mejorar sus ventas.

Las PYMES se constituyen en un factor primordial para el desarrollo socio econdémico del
Ecuador y de todo pais, para lo cual es importante contar con un plan de estrategias acciones
encaminadas a sostener los costos de operacion, la calidad de los productos y servicios y en

si la productividad.

En el Ecuador en todas las ciudades, las PYMES presentan un acelerado crecimiento y
desarrollo, pero ésta no es una tarea facil, debido a la gran cantidad de competidores entre
empresas del mismo tamafio y peor aln con las grandes empresas que manejan poder

econdmico y poder de negociacion.

Las PYMES son generadoras de fuentes de trabajo, por lo que es necesario que cuenten con
proyectos sostenibles, manteniendo normas de calidad, entrega efectiva y oportuna de sus

productos o servicios.

Tabla 3
Clasificacién de las empresas de acuerdo a su tamafio

Microempresa la9 Hasta 100.000

Pequefia empresa 10a 49 De 100.001 a 1°000.000
Mediana empresa 50a199 De 1°000.000 a 5°000.000
Grande empresa 200 en adelante De 5°000.001 en adelante

Fuente: Estadisticas PYMES del Ecuador INEC. 2011

La base de datos con la que se partié comprende las empresas que estan controladas por la
Superintendencia de Compafiias. Por lo tanto la poblacion de referencia son las empresas
que presentan informacidn a éste organismo. (Garcia, Galo, Villafuerte, & O, 2015)



Tabla 4
Empresas Manufactureras

Industrias Manufactureras 637 1136 1773

Fuente: (Garcia, Galo, Villafuerte, & O, 2015)

A nivel de Tungurahua, histéricamente ésta provincia se ha caracterizado por ser la més
productiva y comercial a nivel nacional. Inclusive el Gobierno Provincial de Tungurahua ha
catalogado a la provincia como un territorio ideal par (Garcia, Galo, Villafuerte, & O, 2015)a
la instalacion de industrias y empresas generadoras de productos y servicios a nivel local,
regional y nacional. Sin embargo la Provincia enfrenta algunas problematicas de desarrollo
competitivo, el mismo que es bajo, cuyas causas detectadas son la escasa innovacion, la débil

tecnologia de las pequefias empresas. (Mantilla, Ruiz, Mayorga, & Vilcacundo, 2014)

Prisma Cristales es una empresa que nace en la ciudad de Ambato en el afio 2003, su
actividad principal es la manufactura de vidrio y su estrategia principal es la innovacion a
través del desarrollo de nuevos productos y disefios exclusivos, que se ajusten a las
necesidades de sus clientes. Nace como una microempresa, pero a través de los afios ha
dado la oportunidad para la generacion de nuevos negocios, actualmente cuenta con 15
empleados y su cobertura no se limita solamente a la Provincia de Tungurahua, la presencia
de PRISMA CRISTAL estd en 16 provincias del Ecuador (el 67% de cobertura a nivel

Nacional)

1.2.2 Analisis Critico
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Figura 1.- Arbol del Problema
Autora: Cristina Quinatoa

El débil Posicionamiento de la Marca PRISMA CRISTAL, limita el crecimiento a nuevos
mercados, ante lo cual el presente trabajo de investigacion busco determinar cuales son las
principales causas que estan afectando, encontrando que una es la limitada gestién comercial
que existe en la empresa, al tratarse de una empresa familiar, las diferentes funciones se
encuentran divididas entre los familiares, por lo que no se cuenta con personas especialistas

en determinadas areas clave para incursionar en otros mercados nacionales e internacionales.

El desconocimiento de estrategias de Comercio Electrénico limita expandirse a nuevos
mercados y a nuevas oportunidades de negocio, a pesar que la empresa cuenta con disefios

innovadores y exclusivos, se limita Gnicamente al mercado nacional.

Si bien es cierto que la empresa ya existe quince afios en el mercado de manufactura de
vidrio, la marca nunca se lo ha gestionado de una manera adecuada, manteniendo el mismo

logo y las mismas estrategias de marca, hasta la actualidad.



Una de las causas que también afecta de manera directa al problema, es el poco personal
calificado que existe en el mercado, no existe en el mercado una escuela o centro donde se
puedan capacitar vidrieros, lo cual ha limitado a la empresa contar con personal calificado,

lo cual eleva los costos para la empresa en el proceso de capacitacion y formacion.

1.2.3 Prognosis

Los efectos a los que puede conducir el problema en estudio se ha podido determinar que
uno de los principales seria el estancamiento de los ingresos, lo cual generaria maltiples
problemas gque van de la mano, como es el despido de empleados, al ser un impacto negativo
en la empresa, éste a la vez impactaria de manera directa en el sector econdmico del sector,
la empresa PRISMA CRISTAL, asi como las PYMES juegan un rol importantisimo en el

desarrollo y crecimiento de nuestra Provincia.
Por otro lado, estaria la pérdida de oportunidades que la empresa tendria, mediante el

comercio electronico muchas empresas han visto aumentar su productividad, y han logrado

entrar en nuevos mercados a nivel nacional e internacional.

1.2.4 Formulacion del problema

¢De qué manera inciden las estrategias de comercio electronico en las PYMES de

manufactura de vidrio?

1.2.5 Preguntas directrices
1.- ¢ Qué estrategias de comercio electronico existe en el sector industrial?
2.- ¢ Que caracteristicas presenta el consumidor digital?

3.- ¢ Cual seréa el Modelo mas adecuado para la adopcion del comercio electrénico para las

PYMES de la manufactura de vidrio?

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion

Campo: Marketing — Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC)



Area: Estrategias de Marketing

Aspecto: Comercio Electronico
Espacio: Prisma Cristales
Tiempo:

Fecha inicio: enero 2018
Fecha Finalizacién: octubre 2018

1.3 JUSTIFICACION

El internet se ha convertido en una herramienta muy importante para la gestién empresarial,
la cual en la actualidad permite la compra y venta de productos, beneficiando tanto a
vendedores como a compradores. EI comercio electrénico cuenta con la ventaja de que se
puede realizar ventas durante las 24 horas del dia y durante los 7 dias de la semana, lo cual

le hace accesible para cualquier consumidor y en cualquier parte del mundo.

El internet con su gran alcance a nivel mundial permite que las compras y ventas se hagan a
cualquier lado del mundo en cuestion de pocos minutos, ahorrando tiempo y dinero para las
personas que compran, y también generando ingresos extras para las empresas que

comercializan sus productos a través de la Red.

Lima, D. (2010) senala “Hace afios que se hace evidente la migracion de los consumidores
desde los tradicionales locales especializados en la calle o centros comerciales, a sitios de
comercio electronico en internet” acotando a ésta reflexion, es necesario analizar las ventajas
y desventajas en la adopcion de ésta herramienta como estrategia para la comercializacion

de productos de cristal a nivel nacional e internacional.

En el Ecuador no se cuenta con mucho material de consulta e informacion acerca del uso de
comercio electronico a nivel de PYMES, a pesar que muchas empresas van incursionando
en ésta nueva aventura, poco se sabe del éxito o fracaso de las mismas, ante lo mencionado
el impacto de la investigacion, aportara de manera positiva con informacion para estudiantes

y empresarios que deseen emprender proyectos similares en industrias semejantes.



Por otro lado, en Ecuador existe demanda, pero la oferta es casi inexistente, ante lo
manifestado los llamados para desarrollar e incrementar el negocio del comercio electronico
son las PYMES (Pequefias y Medianas Empresas) tal y como se ha dado en paises vecinos

y del mundo.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Determinar la incidencia de las estrategias de comercio electronico en las PYMES de

manufactura de vidrio

1.4.2 Objetivos Especificos

1.- Diagnosticar la adopcion de estrategias de comercio electrénico en el sector de la
manufactura de vidrio
2.- Analizar las caracteristicas principales de las PYMES

3.- Proponer un Modelo de adopcién del comercio electrénico para las PYMES de la

manufactura de vidrio.
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CAPITULO I

2.- MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para la elaboracion del presente trabajo de investigacion, primero se procedio a investigar
en varias fuentes bibliograficas tanto de la Universidad Técnica de Ambato como
repositorios de otras universidades, articulos cientificos sobre el tema en estudio que son
estrategias de comercio electronico para las PYMES, entre los que se pueden destacar los

siguientes trabajos:

El autor Hernandez A. (2011) de la Universidad Politécnica de Madrid con el tema:
Desarrollo de un Modelo Unificado de Adopcion del comercio electronico entre empresas y
consumidores finales. Aplicacion al mercado espafiol. Concluye que:

Desde el punto de vista practico, la principal contribucién ofrecida por los resultados
alcanzados en esta investigacion es la posibilidad de establecer mudltiples
conclusiones de directa aplicacion a la hora de ofrecer guia y consejo a las empresas
que operan a través de internet e incluso a aquellas que ain no lo hacen, pero se
plantean hacerlo en lo futuro. En efecto el presente trabajo supone uno de los
primeros intentos de explicar la adopcidn de sistemas de comercio electrénico B2C
en Espafa, por lo que las inmediatas repercusiones de indole préctica que se obtienen
de los resultados, sirven para que las empresas que operan en Espafia puedan seguir
lineas concretas de actuacion con el fin de aumentar su base de consumidores,
mediante acciones especificas sobre los diversos factores de adopcién del comercio
electronico. Por otra parte, la comparacion entre los comportamientos de los usuarios
compradores y no compradores Yy las diferencias actitudinales encontradas, sugieren
la necesidad de proponer estrategias diferentes para ambos segmentos de poblacion
(Hernandez, 2011)
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El autor resalta la importancia de conocer lineas de actuacion concretas, que deben seguir
las empresas que hayan o piensen adoptar estrategias de comercio electronico, estudiadas a
priori por especialistas, para que no cometan errores en sus actividades, encaminadas a
aumentar la cartera de clientes, y también tomar en cuenta la importancia que tiene el
segmentar a sus clientes para actuar con diferentes estrategias que sean efectivas para cada
uno de ellos.

Para Moyano José (2010) de la Universidas de Jaén. La influencia de la integracion de la
cadena de suministro en la implantacion de capacidades de comercio electrénico, menciona

que:

Como consecuencia de los resultados alcanzados, es oportuno recomendar a los
directivos que, si desean mejorar las capacidades de comercio electronico, deben
avanzar en el grado de integracion de la cadena de suministro. En efecto, este grado
de integracién estimula en las empresas el desarrollo de innovaciones tecnologicas
para mejorar dicha integracion; en este caso, estimula el avance en la implantacion
de capacidades vinculadas a la identificacion, seleccion y colaboracion con
proveedores via electrénica y al uso del EDI Web. Para los directivos mejorar el
grado de integracion de los flujos fisicos con los proveedores, puede no solo mejorar
los plazos y fiabilidad de las entregas, sino que también puede suponer avanzar en la
implantacién de capacidades que intensifiquen el grado de coordinacion con los
proveedores y que mejoren el grado de colaboracion con los mismos. (Moyano,
2010)

El autor hace referencia a la importancia que tiene la integracion de la cadena de suministro,
a través de la innovacion tecnoldgica, la misma que permitira potenciar las capacidades de

coordinacion con los proveedores.

Los autores Mantilla, L; Ruiz, M; Mayorga, C; Vilcacundo, A (2014). La Competitividad de

las PYMES manufactureras de Ambato — Ecuador, realizan la siguiente conclusion:

Los factores internos de competitividad mayormente desarrollados en PYMES
locales, son aquellos relacionados con la calidad de producto, disponibilidad de

maquinaria y la oferta de productos a precios bajos, mientras, que los elementos con
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menos incidencia se refieren esencialmente a la capacitacion del personal, la
capacidad de adaptacion al cambio, la existencia de personal capacitado, el marketing

y la gestién administrativa.

Como se puede apreciar entre los factores de menor incidencia que tienen las PYMES de la
ciudad de Ambato, para tener una mejor competitividad, esta el uso adecuado de estrategias
de marketing y buscar la eficacia y eficiencia de una adecuada gestion administrativa, otro

factor critico de éxito es que la pequefia y mediana empresa debe adaptarse al cambio.

Para los autores Yance, C; Solis, L; Burgos, I; Hermida, L (2017). La importancia de las

PYMES en Ecuador, mencionan:

Lo cambiante del entorno econémico en que operan las PYMES, hace que éstas
adapten su gestion, estructuras y procesos. Las Pymes son importantes para el pais
porque contribuyen al desarrollo y transformacion de la matriz productiva. Por su
tamafio las PYMES, pueden ajustarse con mayor facilidad a los nuevos

requerimientos del mercado y de los clientes.

Adaptarse a los rapidos cambios del mercado, tratar con clientes mas informados, operar en
un ambiente de incertidumbre y riesgo son factores claves que deben tomar en cuenta las
PYMES, la ventaja de éstas empresas es que pueden ajustar su gestion y sus estrategias de

manera rapida para reaccionar ante estrategias de ataque de sus competidores.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la realizacion del presente trabajo, la fundamentacion de la investigacion se basa en el

paradigma critico-propositivo.
Critico.- Debido a que analiza una realidad social como lo son las estrategias de comercio
electronico y las PYMES, la globalizacion y los rapidos cambios tecnoldgicos inciden de

manera positiva 0 negativa en estas variables.

Propositivo. - Porque se propone una posible solucion al problema en estudio.
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Axiologia. - Por los valores que se aplican antes, durante y después del trabajo de
investigacion, como base primordial: Responsabilidad, honestidad, ética, integridad.

Epistemologia. - El presente estudio se basa en previos conocimientos, estudios que han
sido investigados por autores expertos en la materia y gracias a sus aportes nos han permitido
partir de esas experiencias.

Ontologia. - El estudio parte de lo esencial, de la realidad que existe, al estar inmerso en el

lugar de los hechos para la toma de informacion.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

A partir del 2008, que se emite la nueva Constitucion del Ecuador, las PYMES empiezan a
tener un marco legal ajustado a las necesidades de las pequefias y medianas empresas,
tomando en cuenta el ambiente econdmico dindmico y cambiante, que les permita ser mas
competitivos a nivel nacional e internacional a través de normativas mas flexibles,

aplicables, y sencillas.

El marco legal toma fuerza a partir de la expedicion del 29 de diciembre del 2010, del Cédigo

Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones, Registro Oficial 352.

También es importante mencionar que las PYMES se encuentran regidas por la Ley
Organica de Economia Popular y Solidaria del Sistema Financiero, publicado el 10 de mayo
del 2011en el Registro Oficial N.-444.

La fundamentacion legal del presente trabajo de investigacion, parte de la carta Magna:

Constitucién de la Republica del Ecuador
2008

Art.16. numeral 2.- Comunicacion e informacién. - manifiesta “que todas las personas

en forma individual o colectiva, tienen derecho al acceso universal a las tecnologias de

informacidn y comunicacion”.
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Art. 52.- Personas usuarias y consumidores. - “Las personas tienen derecho a disponer
de bienes y servicios de Optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una

informacidn precisa y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas”

Art 311.- “El sector financiero popular y solidario se compondra de Cooperativas de
Ahorro y Crédito, entidades asociativas o solidarias, cajas y bancos comunales, cajas de
ahorro. Las iniciativas de servicios del sector financiero popular y solidario y de las micro,
pequefias y medianas unidades productivas, recibiran un tratamiento preferencial y

diferenciado del estado, en la medida en que impulsen la economia popular y solidaria”.

Las PYMES recibiran un trato preferencial crediticio, con créditos blandos y tasas de interés

mas bajas, que les permita fortalecer sus estructuras financieras.

CODIGO ORGANICO DE LA PRODUCCION, COMERCIO E INVERSIONES

LIBRO I11.- Del Desarrollo Empresarial de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas

y de la Democratizacion de la Produccion.

Art. 53.- Definicién y Clasificacion de las MIPYMES.- La Micro, Pequefia y Mediana
empresa es toda persona natural o juridica que, como una unidad productiva, ejerce una
actividad de produccién, comercio y/o servicios, y que cumple con el nimero de trabajadores
y valor bruto de las ventas anuales, sefialados para cada categoria de conformidad con los

rangos que se estableceran en el reglamento de este Cédigo.

En caso de inconformidad de las variables aplicadas, el valor bruto de las ventas anuales
prevalecera sobre el nimero de trabajadores para efectos de determinar la categoria de una
empresa. Los artesanos que califiquen al criterio de micro, pequefia y mediana empresa
recibirdn los beneficios de este Codigo, previo cumplimiento de los requerimientos y

condiciones sefialadas en el reglamento.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

O

VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE

2.4.1 Determinacion de categorias

Fuente: Cristina Quinatoa
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Subordinacion

COMPANIA A
COMPANIA
(B2B)

COMPANIA A
ADMINISTRACI
ON (B2A)

ESTRATEGIA
S DE
COMERCIO
ELECTRONIC

VARIABLE INDEPENDIENTE VARIABLE DEPENDIENTE
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2.5 DESCRIPCION DE INFORMACION

Antes de iniciar con el tema en estudio, es importante tener claro desde donde parte el
comercio electronico y cual es la importancia que ha tenido el Internet, en el desarrollo de
estas nuevas tendencias tecnoldgicas y como éstas pueden tener un impacto en la

competitividad y productividad de las empresas.

Segun las investigaciones de Tim Berners Lee (1980), quién invent6é la WWW (World Wide)
y Marc Andreese, (1993) creador del primer navegador con texto, imagenes y enlaces de
hipertexto, a este respecto manifiestan los autores (Riveros & Silva, 2007) Internet: es una
red global de ordenadores que se comunican a través de lineas telefénicas, fibra Optica y
microondas alrededor del mundo. El primer aparecimiento del internet data el afio 1969 en
Estados Unidos, utilizado por el Departamento de Defensa. En el afio 1963 la agencia ARPA
(Advance Research Programas Agency) con su oficina de tecnologias para el procesamiento
de la informacion, fué quién financid la investigacion en computacion (Riveros & Silva,
2007).

El origen del Comercio electronico aparece en los Estados Unidos en los afios sesenta como
el intercambio electrénico de Datos EDI: estdndar para el intercambio interorganizacional
de informacion estructurada entre computadoras (Riveros & Silva, 2007). El avance de esta
tecnologia practicamente ha sido lento debido, primero a la complejidad que representa, los
cuales van de la mano con los costos elevados que representa la implementacién de

aplicaciones y también por los muchos servicios de valor agregado.

Para dar una definicion de Comercio electronico: “es el pago electronico de un bien
adquirido a través de internet” (version restringida). “es el intercambio de bienes y servicios
por medios electronicos, siendo su pago posible también por dicho medio” (Erick, 2006)
Citado por (Riveros & Silva, 2007).

El papel que desempefian estas nuevas tecnologias en las tareas administrativas cada vez van

evolucionando méas y mas, hasta el punto de llegar a ser un elemento clave en el intercambio
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de informacion entre empresas Yy territorios, limitando inclusive la forma de competir
(Jiménez, 1998) Citado por (Jurado & Cohard, 2003), en este sentido el comercio electronico
no solo se limita a las ventas, sino también a otras actividades a priori y posteriori a ésta,
como la promocién, distribucion, post venta, e investigacion de mercado (Jurado & Cohard,
2003).

Las empresas buscan incrementar la eficiencia y eficacia del comercio electronico a través
de la capacidad que brindan las tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC),
mejorando los resultados tanto en el aumento de clientes potenciales o en la expansion hacia
mercados nacionales e internacionales. Basicamente éstas tecnologias proveen a la empresa
informacidn, mediante diversos canales de comunicacién y ayudan al proceso de la misma.
El Comercio electronico para resumir utiliza las Tecnologias de la informacion y
comunicacion (TIC) para mantener y mejorar las comunicaciones y transacciones con sus
stakeholders (Bro, Plana, & Cerpa, 2006).

A continuacion, se muestran las distintas variantes del comercio electronico:

1.- Compafia a Compafiia ((en inglés: B2B (Business to Business)): Se refiere a las

transacciones econdmicas o las relaciones efectuadas entre empresas.

2.- Compafiia a Administracion ((en inglés: B2A (Business to Administration)): En esta
categoria se efectian las relaciones normalmente de negocios, de las empresas con las

Administraciones Publicas.

3.- Compaiiia a Cliente ((en inglés: B2C (Business to Consumer)): Es el comercio de las
empresas con el cliente final. Se realiza en las tiendas online que distribuyen al consumidor

final.

4.- Compafila ha Empleado ((en inglés: B2E (Business to Employees)): Establece las
relaciones entre las empresas y sus empleados. Es el comercio desde la empresa hacia los
trabajadores. Se produce cuando hay una venta a través del website corporativo, o desde una

internet de acceso restringido, a los empleados de una empresa.
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5.- Cliente a Compafiia ((en inglés: C2B (Consumer to Business)): Son las relaciones

comerciales de los consumidores con las empresas.

6.- Cliente a Cliente ((en inglés: C2C (Consumer to Consumer)): Es el comercio que se
desarrolla entre particulares. Normalmente son transacciones entre internautas. (Riveros &
Silva, 2007)

FORMAS DE REALIZAR LAS TRANSACCIONES A TRAVES DEL CORREO
ELECTRONICO

En este tipo de tecnologia normalmente los medios de pago incluyen:

e Tarjetas o dinero plastico (Crédito o débito)
e Tarjetas prepago
e Cybercash (Dinero digital en efectivo. Dinero electrénico)

e Cheques virtuales y otros.

Para el pago entre empresas (B2B), el desarrollo de EDI (Electronic Data Interchange-
Intercambio electrénico de datos) ha tenido mucho éxito, debido a que en la mayor parte de
los casos, el dinero se mantenia en una cuenta corriente a favor de la empresa vendedora o
proveedora por parte de la otra. Si el pago se realiza por medio de tarjetas de crédito, es
necesario conocer donde se lleva a cabo la transaccion, es decir donde se encuentra el
servidor de pagos. Es posible que la mayoria de los usuarios de internet en el proceso de
adquisicion hayan suministrado alguna vez el nimero de tarjeta, la fecha de vencimiento y
otra informacion del usuario para hacer después el envio o la entrega ya sea del bien o
servicio adquirido. La mayoria de los servidores para comercio electrénico conocidos como
“gateways” de pago estan en Estados Unidos. EStos se convierten en una especie de
“Merchant” cuyo proposito es asesorar empresas o0 personas fuera de Norteamérica, quienes
desean desarrollar soluciones de comercio electrénico, Asi por ejemplo IBM en Ecuador
ofrece la opcion IBM Payment Suites y mientras los servidores de pago, no estén a nivel
local, las compras por internet se deben realizar con tarjetas internacionales. También se
destaca el avance del comercio electronico completo en Perd, Brasil (con la implementacion
de Visanet en ambos paises), Venezuela y México, con el auge de muchos portales que
facilitan la adquisicion, de una amplia gama de productos de distintas empresas, cuyo pago
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se hace a través de medios electronicos. Hoy, se encuentran las llamadas Plataformas de
Pago o Pasarelas de Pago en el contexto regional que contribuye a disminuir el costo de pago
con tarjeta. En Argentina, la empresa Garbarino (que se dedica a la venta de
electrodomésticos) tomdé como base para el desarrollo del comercio electronico una
estructura comercial de adquisicion por teléfono llamada MOTO (Mail Order — Telephone
Order), que también poseia una red de distribucion de los pedidos. Esta estructura funciona
actualmente en la version Web, donde una operadora recibe la solicitud de pedido y finaliza

el circuito con la entrega del producto adquirido.

Las soluciones con tarjetas pre-pago Y cybercash han resultado efectivas, citdndose el caso
desarrollado por Visa en Espafia del concepto de Cyber- Cash con un banco espafiol, con un

relativo éxito (Riveros & Silva, 2007)

Para efectos de este trabajo de investigacion, vamos a definir como adopcion del Comercio
Electrénico como la incorporacion en términos estratégicos de las TIC’s (Tecnologias de la
Informacion y Comunicacién que permitan transacciones con clientes (B2C) y proveedores
(B2B). (Bro, Plana, & Cerpa, 2006)

Riesgo Percibido

Por Riesgo percibido se entiende al compromiso adquirido por un consumidor digital/virtual
con una compra, y éste a la vez es confiable y transparente en el proceso de la transaccion,

respetando las normas legales definidas. Existen 2 tipos de riesgos:

Riesgo percibido en transacciones online: Lo mas importante es que las personas sientan
confianza en una compra. Por lo que es importante brindar las herramientas que venden

seguridad y privacidad. (Bro, Plana, & Cerpa, 2006)

Riesgo percibido con productos y servicios: Muchas de las causas por las que no se realiza
una venta online, se debe a que los consumidores no observan fisicamente lo que estan
adquiriendo y tampoco en nuestro pais existe todavia una cultura de compra online que vaya

de la mano con los paises desarrollados. (Bro, Plana, & Cerpa, 2006)
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Enfoque Empresa

En referencia a las empresas y en este caso las PYMES, comprenden factores internos y

externos:

Factores Internos

Es importante contar con una estructura que garantice plena seguridad de que el Comercio
electrénico serd un factor estratégico de enorme importancia para el area comercial a largo
plazo. (Bro, Plana, & Cerpa, 2006)

En primer lugar, la adopcién de ésta nueva herramienta debe contar con un apoyo técnico y
con soporte de negocio (computadoras, internet, dominio, conexién, seguridades, etc.) que
brinden a la empresa la seguridad de cumplir con sus actividades contraidas tanto en
volumen de ventas actuales e incrementales. En cuanto al apoyo técnico es vital que la
empresa cuente con personal especializado en comercio electronico que les permita operar

de manera interna y no depender de empresas externas. (Bro, Plana, & Cerpa, 2006)

También es importante que la empresa se adecue a las innovaciones que se van presentando,
y adaptandose a los habitos de las empresas que trabajan con comercio electronico. Ante lo
mencionado toda PYME debe considerar como factores importantes: La ventaja percibida
relativa, Compatibilidad, Complejidad, Trazabilidad y Observabilidad. (Bro, Plana, &
Cerpa, 2006)

Ventaja Relativa Percibida. - Este factor se refiere a los beneficios percibidos que puede

tener una empresa al incursionar en el negocio del comercio electronico.

Complejidad. - Definida aqui como la dificultad percibida por las PYMES para adoptar el
Comercio electronico. Segun el Modelo de Innovacion, las empresas que no tienen
capacidad para solventarse con eficiencia en el mundo de las nuevas tecnologias, no estara
preparada para comenzar a transar sus productos en la red. Asi, se podria deducir que en la
mayoria de los casos, s6lo el segmento de las medianas empresas pueden estar preparadas
para tomar decisiones de adopcion de Comercio electronico, dejando que las pequefias
empresas usen la red sélo para la busqueda de informacion. (Bro, Plana, & Cerpa, 2006)
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Compatibilidad. - Definido como la capacidad de una empresa de enlazar la incorporacion
del internet en su actual proceso de negocios. Las PYMES son técnicamente capaces para
generar un producto o servicio y hacerlo llegar a los cliente, pero administrativamente son

muy deficientes en el manejo de los recursos. (Bro, Plana, & Cerpa, 2006)

Costo. - La cantidad de inversion necesaria para actuar con total independencia de entes
externos a la empresa en el mundo del comercio electronico, estd disponible solo para las
medianas empresas, de las cuales el 100% posee computadores, ademas de un alto porcentaje
de conexion a internet. Contrario a esta realidad sobre el 40% de las pequefias empresas no
cuentan al menos con un computador, lo que implica que estas empresas tengan que pedir
ayuda a entes gubernamentales y también se ven forzadas a solicitar asesoria externa o

intermediarios para comercializar sus productos. (Bro, Plana, & Cerpa, 2006)

ADOPCION DEL COMERCIO ELECTRONICO

La adopcion del comercio electronico (e-Commerce) en empresas puede considerarse un
proceso de adopcion de un tipo especifico de Tecnologia de la informacién y Comunicacion
(TIC). Se trata de procesos organizacionales complejos en los que la empresa aprende
gradualmente a utilizar y aprovechar ésta tecnologia, realizando esfuerzos para desarrollar
sus competencias organizacionales especificas requeridas, lo que involucra una mayor
madurez en el uso y utilizacion de éstas tecnologias (Peirano y Suérez, 2006; Rivas y
Stumpo, 2011; Alderete, 2012).

Entre los factores que afectan la adopcion del comercio electronico en las PYMES han sido
abordados desde varias disciplinas y de diferentes teorias. Entre las teorias que han estudiado
éste tema, esta la teoria de difusion de la innovacion (Rogers, 2003; Parker y Castleman,
2007) , la teoria del comportamiento planificado (Grandon y Pearson, 2004), el enfoque
tecnologia- organizacion-entorno (Croteau y Bergeron,2001), el modelo de incorporacion de
tecnologia (Venkatesh, Morris, Davis y Davis, 2003), la teoria de la contingencia
(Khazanchi, 2005; Zheng et al., 2004) y los modelos de empresa basados en recursos
(Caldeira y Ward, 2003; Rivard, Raymond y Verreault, 2006). Sinembargo no existe un

concenso en la literatura sobre cual es el marco teorico que mejor explica los procesos de
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adopcion del comercio electrénico (Boateng, Molla y Heeks,2009; Awa, Ojiabo y Emecheta,
2015).

Por su parte Parker y Castleman (2007) consideran que se debe integrar varias teorias para
poder alcanzar un mayor poder explicativo. Bajo este punto de vista, (Molla y Licker, 2004),
desarrollaron el modelo e-readiness (PERM), desde una perspectiva teérica multiple que
considera que tanto factores organizacionales internos como factores externos o vinculados
al entorno afectan al proceso de adopcion del comercio electronico en las empresas (Jones,
Motta, & Alderete, Gestion Estratégica de Tecnologias de informacion y comunicacion y

adopcion del comercio electrénico en MiPymes de Coérdova, Argentina, 2016)

v

Estrategia y Control
de Gestion de TIC

Or arﬁiztcoigerfales > Adoption del
| Y Comerica Electronica
del Entorno

Figura 2 .- Modelo Estructural Tedrico
Fuente: Jones, Motta y Alderete (2016)

Para Jahanshahi, Rezaei, Nawaser, Ranjbar Y Pitamber (2012) analizan los efectos del
comercio electronico en el desempefio organizacional en las Pymes de la India. Segun estos
autores, existen diferentes aplicaciones del comercio electrénico que impactan en el
desempefio, clasificadas en cinco categorias: Publicidad, sistemas de pagos, marketing,

servicio al cliente, pedidos y distribucion.
Desde un enfoque estratégico, operacional y de desempefio del comercio electronico en las

PYMES, (Karagozoglu y Lyndell, 2004), sostienen que las estrategias de CE de las empresas

comtribuyen al crecimiento de las ventas y la rentabilidad.
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CLASIFICACION DE LAS PYMES

Las PYMES en el Ecuador constiyuyen en la fuente principal de desarrollo social en cuanto
a produccion, demanda y compra de productos, lo que le convierte en un factor
importantisimo para el Ecuador por ser un generador de empleo y riqueza. Las PYMES en
el Ecuador se clasifican de acuerdo a la actividad econémica, la misma que se detalla a

continuacion: (Yance, Solis, Burgos, & Hermida, 2017)

Tabla 5
Participacion de las empresas por Sector Econdmico

Servicios 113.580
Comercio 45.659
manufactura 9.747
Agricultura 9.549
Explotacion y Minas 1.295
Total de Empresas 179.830

Fuente: Superintendencia de Compaiiias (2012)

CARACTERISTICAS PRINCIPALES DE LAS PYMES

Las PYMES juegan un rol muy importante tanto en los paises desarrollados como en los que
estdn en vias de desarrollo, son el eje principal del crecimiento econdémico por ser
generadoras de fuentes de trabajo, asi como desarrollo territorial. Existen algunos enfoques
para definir al segmento PYMES, coincidiendo que se presenta generalmente heterogéneo,
caracterizado por una alta turbulencia con continuos nacimientos y desapariciones de firmas,
lo cual confiere, por otro lado, un alto grado de dinamismo a la economia en su conjunto
(Kosacoff y Ldpez, 2000)
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Cuando se habla de PYMES no existe una definicion exacta, pero por lo general se hace

referencia por ingresos o por numero de empleados.

Tabla 6

Clasificacion de las empresas por actividad econémica

Micro 0-10 0-10 0-10
Pequefia 11-50 11-30 11-50
Mediana 51-250 31-100 51-100
Grande Mas de 251 | Mas de 101 | Mas de 101

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos INEC (2011)

2.6 HIPOTESIS

La adopcion de estrategias de comercio electronico permitira mejorar a las PYMES de

manufactura de vidrio

2.7 SENALAMIENTO DE VARIABLES DE LA HIPOTESIS

Variable dependiente: Estrategias de Comercio electronico

Variable Independiente: PYMES de manufactura de vidrio
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3.1 ENFOQUE

El enfoque que se utilizé para la realizacion del presente trabajo de investigacion es el cuali-
cuantitativo. La investigacion cuantitativa nos permitio ampliar los resultados y también nos
facilité la comparacion con estudios similares. Este enfoque nos facilité analizar los datos

obtenidos de la empresa PRISMA CRISTAL, como es el volumen de ventas, niUmero de

CAPITU

LO 1l

3.- METODOLOGIA

transacciones, numero de clientes, etc.

Por otro lado, la investigacion cualitativa nos proporcion6 informacion a profundidad de los

datos obtenidos, a la vez nos dio un campo mas amplio del entorno, y flexibilidad en el

manejo de las encuestas realizadas a las PYMES.

3.2 METODO DE LA INVESTIGACION

Para la presente investigacion, se utilizaron los siguientes métodos:

Inductivo - Deductivo

Tabla 7

Métodos de Investii;acién

Porque la investigacion partio de lo

general a lo particular

Analitico - Sintético

Se analiz6 e interpretdé los datos

mediante estadisticas utilizadas

Descriptivo

La investigacion parte de casos reales
con informacion actualizada, mediante

la observacién y encuestas realizadas

Fuente: Cristina Quinatoa
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3.3 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La modalidad de investigacion que se utilizo, para la realizacion del presente trabajo de

investigacion fueron:

Tabla 8
Modalidades de Investigacion

Se acudi6 en primera instancia a | Debido a que la informacion obtenida se
informacion de diferentes medios escritos | realiz6 en el lugar de los hechos con un
como: tesis, revistas, libros, internet, con | contacto directo entre la investigadora y el
la intencién de ampliar el conocimiento | objeto de estudio mediante una encuesta.

del problema en estudio.

Fuente: Cristina Quinatoa

3.4 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion empleado en la realizacion del presente trabajo de

investigacion fue:
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Tabla 9
Tipos de Investigacion
Investigacion Exploratoria Debido a que la investigadora se

familiarizd con el objeto de estudio, a fin
de determinar las causas que estan
afectando el problema y plantear posibles

soluciones.

Investigacion Correlacional Se midio el grado de relacion que existe
entre las dos variables, y el efecto que

genera la una en la otra.

Investigacion Explicativa Luego del analisis correlacional, se puede
dar un explicacion en base a la hipotesis

planteada proponer una solucion.

3.5 POBLACION

La empresa PRISMA CRISTAL actualmente cuenta con 100 clientes externos(B2C) y 5
Proveedores (B2B)

3.6 MUESTRA

Como la muestra son solamente 105 (100 clientes y 5 proveedores), se trabajara con el
total de la poblacion.

3.7 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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VARIABLE INDEPENDIENTE: Estrategias de Comercio Electrénico

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICASE
INSTRUMENTOS
Compra o venta de bienes
- ¢Con que tipo de clientes trabaja
0 servicios que se lleva a
. . Empresas actualmente?
cabo a través del internet.
Las interacciones entre o o
Compania a Compafiia
empresas basadas en ¢Qué porcentaje de ventas realiza por
. . (B2B) Ventas internet? Encuesta a Clientes
internet (Business to
Bussines B2B) y la Proveedores ¢Qué porcentaje de compras realiza por B2B (Cuestionario)
internet?
comunicacion en tiempo Compaiifa a Compaiiia
real pueden reducir las (B2C) Internet ¢Indique las razones por las que la empresa

asimetrias de informacién
entre compradores y
proveedores y establecer
relaciones mas estrechas
entre los socios
comerciales
(Moodley.2002)Un sitio
Web Corporativo que

utiliza o utilizaria el comercio electrénico?
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proporciona informacion
sobre los productos o
servicios puede mejorar la
calidad de atencion y los
servicios de una empresa a
sus clientes (B2C) y atraer

nuevos clientes.

Fuente: Cristina Quinatoa
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VARIABLE DEPENDIENTE: PYMES de manufactura de vidrio

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Riesgo percibido

Aceptacion de Tecnologia

Innovacion

Nivel de Confianza

Soporte de negocio

Apoyo técnico

Beneficios percibidos

Complejidad

Compatibilidad

Costo

¢Siente usted confianza en las compras por
internet?

¢Confia en los productos o servicios que se
ofrecen por internet?

¢Cuenta usted con los recursos tecnol6gicos
actualizados, que le permita soportar mayor
cantidad de transacciones?

¢Cuenta su empresa con personal capacitado
en tecnologia, que le pueda brindar apoyo en
comercio electronico?

¢Considera Ud. {Qué mediante el uso
adecuado del internet conseguird un mejorar
amiento de su negocio?

¢Su empresa reconoce como ventaja el uso
de comercio electrénico para vender, y
comprar productos o servicios y captacion de
nuevas oportunidades?

¢Su empresa esta preparada para adoptar
estrategias de Comercio electrénico?

¢Su empresa esta en la capacidad de enlazar
la incorporacion de internet a su actual
proceso de negocios?

¢Estaria su empresa dispuesta a invertir en
tecnologia, que le permita llevar a cabo el
comercio electrénico?

Encuesta a Clientes

B2B (Cuestionario)
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3.8 RECOLECCION DE INFORMACION

Para el presente trabajo, la recoleccion de la informacion, se realizé mediante la utilizacion

de técnicas e instrumentos.

Tabla 10
Recoleccion de la informacion

a) Informacion Lectura cientifica Tesis, articulos cientificos,
. libros 'y revistas de

secundaria . -~
Comercio electronico,

Publicaciones de PYMES

b) Informacion Encuesta Cuestionario

primaria

Fuente: Cristina Quinatoa

3.9 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

A continuacion, se presenta una tabla con el Plan de Recoleccién, el mismo que contiene la

informacidn para la obtencién de datos:

Tabla 11

Recoleccion de la informacion

Basicas/Tema Comercio electrénico

¢Para qué? Solucionar el problema planteado

¢A qué personas? | Clientes y consumidores externos B2B,
B2C

¢Sobre qué | Comercio electrénico - PYMES

aspectos

¢Quién? Cristina Quinatoa

¢Cuando? Segun el cronograma

¢Donde? Empresa PRISMA CRISTAL
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¢Qué técnicas de | Encuestas
recoleccién?

¢Con qué? Cuestionario elaborado
¢EN qué [ Horas libres de los dias laborables y
situacion? sébados.

Fuente: Cristina Quinatoa
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CAPITULO IV

4.- ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para la realizacion del presente trabajo de investigacion, y con la firme intencidn de alcanzar
los objetivos planteados, se procedié a realizar un cuestionario el mismo que ha sido
disefiado cuidadosamente para obtener informacion primaria relevante de las dos variables,
mediante la técnica de la encuesta a clientes externos (B2C) y proveedores (B2B), y se

obtuvo los siguientes resultados.

4.2 INFORMACION GENERAL

A continuacién, se presenta los resultados que se obtuvo de la aplicacion de la encuesta a
clientes externos (B2C), y proveedores (B2B, para tratar de entender como la adopcion de
estrategias de comercio electronico permitird mejorar a las PYMES de manufactura de

vidrio.
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Pregunta 1.- ;Con qué tipo de clientes trabaja actualmente?

Tabla 12
Tipo de Clientes

Tipo de Clientes

100

80
60
40
20

, o

Empresas Personas Gobierno Otro
B FRECUENCIA ®%
Figura 3.- Tipo de Clientes
Fuente. - Elaboracidn propia a partir de la encuesta realizada a clientes externos

y proveedores
Elaborado por. - Cristina Quinatoa

Anélisis e Interpretacion

El 89% de los clientes encuestados realiza transacciones comerciales con personas, es decir
ellos como son intermediarios, trabajan directamente con clientes finales, y apenas el 11%

trabaja con otras empresas que se podrian considerar como microempresas.
Desde el punto de vista de la adopcion del comercio electrénico, se puede interpretar que

todavia no se puede tener una vision clara si es posible 0 no, ya que es necesario obtener

mas informacion que precisamente tiene que ver con las siguientes preguntas.

36



Pregunta 2.- ;Qué porcentaje de ventas realiza por internet?

Tabla 13
Porcentaje de Ventas

Porcentaje de Ventas

100
80
60
40

20

0 . | — R

5% 10% 20% 30% 40% 50% Mas del
50%

Figura 4.- Porcentaje de Ventas

Fuente. - Elaboracidn propia a partir de la encuesta realizada a clientes externos
y proveedores

Elaborado por. - Cristina Quinatoa

Analisis e Interpretacion

Del 100% de los clientes encuestados el 79% (83 clientes), manifiesta que las ventas que
realiza a través del internet apenas alcanzan un 10%, seguido por el 13% (14 clientes) que
aseguran que sélo un 5% realizan transacciones por medio del internet, mientras que el 8%

se encuentra distribuido por encima del 20%.

Definitivamente se puede deducir que los clientes no utilizan éste medio para realizar sus
ventas, determinado por el 92%, lo que demuestra que no estan optimizando este recurso o
no cuentan con este recurso, por lo que es importante obtener mas informacion a través de

las siguientes preguntas.
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Pregunta 3.- ;Qué porcentaje de compras realiza por internet?

Tabla 14
Porcentaje de compras

Porcentaje de compras

100
80
60
40

20

0 . —

5% 10% 20% 30% 40% 50% Mas del
50%

Figura 5.- Porcentaje de Compras

Fuente. - Elaboracidn propia a partir de la encuesta realizada a clientes externos
y proveedores

Elaborado por. - Cristina Quinatoa

Analisis e Interpretacion

Para tratar de entender si los clientes o proveedores realizan compras a través de medios
tecnoldgicos, especificamente el internet, se pudo determinar que el 85% de los encuestados
realiza apenas un 5% de compras, el 12% en cambio llega a realizar un 10% de compras,
mientras que apenas un 3% supera el 10%.

De éste andlisis se puede interpretar que los clientes no realizan compras a través de medios
electrénicos, lo que dificulta méas la adopcion del comercio electrénico como estrategia de
las Pequefias empresas para B2C y B2B. Hasta aqui ya se tiene mas claro que no existe una
cultura de uso de esta estrategia, pero aun asi vamos a ver los que utilizan esta herramienta,

en que lo utilizan a través de la siguiente pregunta.
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Pregunta 4.- ¢Indique las razones por las que la empresa utiliza o utilizaria el comercio

electrénico?

Tabla 15
Motivos de uso

Motivos de uso

Figura 6.- Motivos de uso

Fuente. - Elaboracidn propia a partir de la encuesta realizada a clientes externos
y proveedores

Elaborado por. - Cristina Quinatoa

Analisis e Interpretacion
El 68% de los clientes encuestados utiliza o utilizaria el comercio electrénico manifiesta que
es para conseguir nuevos clientes, seguido por el 15% de clientes que indica que usa 0 usaria
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éste medio para hacer frente a la competencia, el 10% de ellos manifiesta que lo hacen o lo
harian por lo rapido y sencillo y apenas el 7% para entrar en mercado méas grandes.

De lo analizado podemos deducir, que existe un desconocimiento del uso que se le puede
dar a estas tecnologias, existen muchas oportunidades que podrian ser aprovechadas, pero

se requiere de mayor capacitacion y asesoramiento.

Pregunta 5.- ¢Siente usted confianza en las compras por internet?

Tabla 16
Grado de confianza en compras

Confianza en las compras

150
100

50

0 ——

S NO

Figura 7.- Grado de confianza en las compras

Fuente. - Elaboracidn propia a partir de la encuesta realizada a clientes externos
y proveedores

Elaborado por. - Cristina Quinatoa

Analisis e Interpretacion

De las encuestas realizadas, se puede deducir que los clientes externos no tienen confianza
en las compras por internet, solo apenas un 6% tiene confianza, lo que demuestra que aun
en nuestro medio no se ha desarrollado este nuevo modelo de negocio, por lo que tomara
mas tiempo desarrollar la confianza y poco a poco también los negocios trataran de ir a la
velocidad que los usuarios utilizan el internet, como en otros paises lo han desarrollado.
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Pregunta 6.- ;Confia en los productos o servicios que ofrecen por internet?

Tabla 17

Confianza en los productos

Confianza en los productos/servicios

90
80
70
60
50
40
30

20
10
0

S|

Figura 8.- Confianza en los productos/servicios

Fuente. - Elaboracion propia a partir de la encuesta realizada a clientes externos
y proveedores

Elaborado por. - Cristina Quinatoa

Anélisis e Interpretacion
Con la intencidn de conocer el nivel de confianza que tienen los clientes externos en cuanto
a los productos y servicios que se ofrecen por internet, se obtuvo que de los 105 encuestados,

82 que representan el 78%, no confian en lo que se oferta a través de los medios tecnoldgicos.

Con los datos obtenidos se puede apreciar que existe duda por parte de los usuarios de
internet ya sea como compradores o vendedores, a nivel pais si bien es cierto cada vez
aumenta el nimero de usuarios de internet, mas no sucede lo mismo con la cultura de
compras, ventas o el uso de comercio electronico como un medio para la adquisicion de

bienes o servicios.

41



Pregunta 7.- ¢Cuenta usted con los recursos tecnologicos actualizados, que le permita

soportar mayor cantidad de transacciones?

Tabla 18
Soporte tecnolégico

Soporte tecnoldgico

70
60
50
40
30
20
10

0 .

Si cumple Cumple parcialmente No cumple

Figura 9.- Soporte tecnoldgico

Fuente. - Elaboracidn propia a partir de la encuesta realizada a clientes externos
y proveedores

Elaborado por. - Cristina Quinatoa

Analisis e Interpretacion
Para conocer si los clientes encuestados cuentan con los recursos tecnolégicos actualizados
para adoptar la estrategia de comercio electrénico, se obtuvo que no estan preparados para

tomar una decision de este tamano, lo cual lo confirma el 70% de los clientes B2C, B2B.

Si bien es cierto que el mayor porcentaje cumple parcialmente, eso no es suficiente para
tomar la decision de implementar la adopcion del comercio electrénico como estrategia hacia
los clientes y hacia los proveedores, sin embargo, existe un nimero reducido de clientes que,
si cumple, exactamente un 30%, no es un porcentaje representativo que permita incurrir en

una alta inversion en tecnologia.
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Pregunta 8.- ;Cuenta su empresa con personal capacitado en tecnologia, que le pueda

brindar apoyo en comercio electronico?

Tabla 19

Apoyo técnico

Apoyo técnico
120
100
80
60
40
20

Si cumple Cumple parcialmente No cumple

Figura 10.- Apoyo técnico

Fuente. - Elaboracion propia a partir de la encuesta realizada a clientes externos
y proveedores

Elaborado por. - Cristina Quinatoa

Anélisis e Interpretacion

Para conocer si los clientes cuentan con personal capacitado en tecnologia, que les pueda
brindar soporte técnico, se puede observar que definitivamente no cuentan con personal

especializado, manifestado por el 99% de los encuestados.

Los clientes consideran como un gasto extra contratar una persona especializada en
tecnologias de la informacién y comunicacion para el manejo del comercio electrénico, y
por los recursos limitados que cuentan, prefieren en ciertos casos que esporadicamente
maneje algiin empleado como una actividad extra o simplemente no utilizan ésta herramienta
como un medio mas de comercializacion, y también no consideran necesario solamente para

comunicarse con la empresa manufacturera.
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Pregunta 9.- ;Considera Ud. ;Qué mediante el uso adecuado del internet conseguira un

mejoramiento de su negocio?

Tabla 20
Desarrollo del negocio

Desarrollo del negocio
100

80

60
40
. ]
O R
Totalmente en  En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 11.- Desarrollo del negocio

Fuente. - Elaboracion propia a partir de la encuesta realizada a clientes externos
y proveedores

Elaborado por. - Cristina Quinatoa

Anélisis e Interpretacion

Para conocer las expectativas que tienen los clientes en cuanto al uso del comercio
electrénico, en cuanto a si consideran que mediante el uso de este medio se conseguira
mejorar sus negocios, se obtuvo que el mayor porcentaje de los encuestados es indiferente a

los resultados que se pueden obtener.

Por otro lado, se tiene un porcentaje del 24% que, si considera que podria mejorar sus
negocios, sin embargo, existe un sesgo en estas respuestas ya que no se sabe si lo
manifestado es porque realmente consideran que si es una buena estrategia o simplemente

dan una respuesta aparentemente légica.
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Pregunta 10.- ;Su empresa reconoce como ventaja el uso de comercio electronico para

vender, comprar productos y captar nuevas oportunidades?

Tabla 21
Ventajas de uso

Ventajas de uso

60

50
40
30
20
; .
0 [ [ |
Totalmente en  En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 12.- Ventajas de uso

Fuente. - Elaboracion propia a partir de la encuesta realizada a clientes externos
y proveedores

Elaborado por. - Cristina Quinatoa

Anélisis e Interpretacion

Del 100% de los encuestados el 49% de ellos consideran algo indiferente, pero existe un
42% que esta de acuerdo y totalmente de acuerdo reconocer como ventaja el uso de comercio
electronico para vender, comprar productos y captar nuevas oportunidades.

Esta pregunta corrobora la anterior, existe todavia un alto porcentaje que se mantiene
indiferente, a pesar que porcentualmente suben en las opciones de acuerdo y totalmente de
acuerdo, las dos preguntas presentan el mismo comportamiento, sin embargo, es necesario

analizar la siguiente pregunta para cotejar si las respuestas tienen coherencia.
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Pregunta 11.- ; Su empresa esta preparada para adoptar estrategias de Comercio electronico?

Tabla 22
Disposicion para adoptar

Disposicion para adoptar

120
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0 ——

S

Figura 13.- Disposicién para adoptar

Fuente. - Elaboracidn propia a partir de la encuesta realizada a clientes externos
y proveedores

Elaborado por. - Cristina Quinatoa

Anélisis e Interpretacion

Para cotejar las respuestas anteriores, la presente pregunta intenta conocer si la empresa esta
preparada para adoptar estrategias de Comercio electronico y se observa que definitivamente
los clientes externos de la empresa PRISMA CRISTAL, no estan preparadas para emprender
en un nuevo modelo de comercializacion, determinado por el 96% de los clientes

encuestados.

Si las empresas no estan preparadas para adoptar las estrategias de comercio electrénico, es
muy dificil insistir a corto plazo, definitivamente la cultura hacia estos nuevos modelos de
negocio tomard mucho tiempo para las pequefias empresas, la adopcion del comercio
electronico en la actualidad esta en manos de las grandes empresas.
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Pregunta 12.- ;Su empresa esta en la capacidad de enlazar la incorporacion de internet a su
actual proceso de negocios?

Tabla 23

Capacidad de incorporacion

Capacidad de incorporacion
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Figura 14.- Capacidad de incorporacion

Fuente. - Elaboracion propia a partir de la encuesta realizada a clientes externos
y proveedores

Elaborado por. - Cristina Quinatoa

Anélisis e Interpretacion
Del 100% de los clientes encuestados, el 91% de ellos manifiesta que su empresa no estéa en

la capacidad de enlazar la incorporacidn de internet a su actual proceso de negocios.

Esta pregunta corrobora ain mas que la pequefia empresa encuentra una limitacion para
emprender una adopcién del comercio electrénico como estrategia B2C y B2B, precisamente
porgue los clientes externos ain no estan en condiciones para desarrollar o al menos tener

un giro hacia el mercado digital.
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Pregunta 13.- (Esta su empresa dispuesta a invertir en tecnologia, que le permita llevar a

cabo el comercio electrénico?

Tabla 24
Disposicion a invertir

Disposicion a invertir
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Totalmente en  En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Figura 15.- Disposicion a invertir

Fuente. - Elaboracidn propia a partir de la encuesta realizada a clientes externos
y proveedores

Elaborado por. - Cristina Quinatoa

Analisis e Interpretacion

Para conocer si las empresas estan dispuestas a invertir en tecnologia, que le permita llevar
a cabo el comercio electronico observamos que un 58% de ellos se mantiene indiferente, sin
embargo, existe un porcentaje considerable que esta de acuerdo y totalmente de acuerdo del
39%.

El presente trabajo de investigacion con las preguntas realizadas, cumple con el objetivo de
realizar un diagnostico de la adopcion de estrategias de comercio electrénico en el sector de
la manufactura de vidrio y proponer un Modelo que permita a las PYMES de la manufactura

de vidrio adoptar el comercio electrénico en sus negocios.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Para realizar la verificacion de la hipotesis, es necesario tomar dos preguntas, una por cada
variable para poder determinar la relacion que existe entre estas dos, como investigadora

procedi a escoger las preguntas 6 y 11. Las mismas que detallo a continuacion:

Pregunta 6.- ;Confia en los productos o servicios que ofrecen por internet?

Pregunta 11.- ; Su empresa esta preparada para adoptar estrategias de Comercio electronico?

4.3.1 Modelo Ldgico

Hipdtesis Nula (Ho). - La adopcion de estrategias de comercio electrénico NO permitira
mejorar a las PYMES de manufactura de vidrio.

Hipdtesis Alterna (H1). - La adopcion de estrategias de comercio electronico permitira
mejorar a las PYMES de manufactura de vidrio.
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4.3.2 Nivel de significancia

El Nivel de significancia para la realizacion del presente trabajo de investigacion es del 95%,
con un 5% de error (0,05)

4.3.3 Grados de libertad

Para el calculo de los grados de libertad se aplico la formula:
(C-1) (F-1)

Por lo que tenemos:

(2-1) (2-1)

o @

1 Grado de libertad

4.3.4 Prueba estadistica

La prueba estadistica utilizada para la realizacion del presente trabajo de investigacion es la
del Chi- Cuadrado, cuya formula aplicada es la siguiente:

La simbologia utilizada es la siguiente:

Chi Cuadrado X2

Frecuencias Observadas

m

Frecuencias Esperadas

Sumatoria
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4.3.5 Combinacion de frecuencias

Tabla 25
Frecuencias Observadas

Fuente. - Elaboracion propia a partir de la encuesta realizada a clientes externos
y proveedores

Elaborado por. - Cristina Quinatoa

Tabla 26
Frecuencias Esperadas

Fuente. - Elaboracidn propia a partir de la encuesta realizada a clientes externos
y proveedores

Elaborado por. - Cristina Quinatoa

4.3.6 Célculo matematico — Chi Cuadrado

Tabla 27
Chi Cuadrado

Fuente. - Elaboracion propia a partir de la encuesta realizada a clientes externos
y proveedores

Elaborado por. - Cristina Quinatoa
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4.3.7 Decision Final

Mediante el calculo del Chi-Cuadrado, se obtuvo que el valor del Chi- Cuadrado X2 = 15,34,
mientras que el valor del Chi Tabular Xt = 3,84; lo que significa que el X2 >Xt, por lo tanto,
se rechaza la hipotesis nula y se acepta automéaticamente la hipdtesis alterna que es: “La
adopcion de estrategias de comercio electrénico permitird mejorar a las PYMES de

manufactura de vidrio”.

Zona de aceptacion de la

H1

X1=3.64 X2=15,34

Figura 3.- Traficacion del Chi- Cuadrado
Elaborado por: Cristina Quinatoa
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

La mayoria de empresas encuestadas son microempresas formadas por los clientes externos
y proveedores de la pequefia empresa PRISMA CRISTAL dedicadas al comercio de

productos elaborados a base de vidrio

Existen factores organizacionales internos como los recursos tecnoldgicos, humanos y el
nivel de compromiso de la direccion son los factores principales que afectan la adopcion del

comercio electronico.

Las PYMES generalmente no dan la importancia necesaria al uso, aplicaciones y beneficios
que les puede brindar el comercio electrénico, debido a la falta de cultura innovadora y de

planeacion estratégica.
Las PYMES por lo general utilizan el internet y la pagina WEB netamente como un factor
informativo y no lo ven como una oportunidad de negocio capaz de traspasar la barrera

nacional.

Existe un desconocimiento de la tecnologia disponible en el mercado, y que va de la mano

con la falta de personal especializado que pueda dar soporte a la pequefia y mediana empresa.
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5.2 RECOMENDACIONES

Para el crecimiento y desarrollo del comercio electronico en las PYMES, se necesita de
apoyo de organismos o entidades de ayuda que emprendan programas de adopcion de
tecnologia a través de financiamiento, asesoria y motivacion para la inversion en tecnologias

que les permita entrar en mercados digitales.

Las PYMES, deben emprender y participar en programas de apertura comercial que les

permita tener acceso a nuevos mercados, y a nuevas tecnologl’as.

Las PYMES deben reconocer que, en la era del internet, la competencia juega un rol
importante, y dependiendo del uso que se le dé, tendrd un impacto comercial y financiero,
sin embargo, es importante recomendar que la empresa debe actuar con mucho cuidado ya
que en el Ecuador y el resto de América Latina el comercio electronico todavia esta en una

fase incipiente.

Es importante que la empresa tome en cuenta los factores criticos de éxito, que son
fundamentales para el desarrollo y adopcion del comercio electrénico, como son: expansion
del uso de dinero o pagos electronicos, ingresar en mercados de las nuevas generaciones de
consumidores por su cercania con la tecnologia, acceso al internet y a banda ancha, mayor
presencia de oferta de productos y servicios on line, aumento en la confianza de los usuarios,

tanto de compra como de venta de productos y servicios.
Los Modelos de adopcion del comercio electronico seran los responsables de dar un giro

importante en las nuevas formas de hacer negocio, pasaran de la forma tradicional a un

mercado digital, con mayores oportunidades de manera rapida, y sencilla.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 TITULO DE LA PROPUESTA

Modelo de adopcion del Comercio electronico para las PYMES de la manufactura de vidrio

6.2 OBJETIVOS

6.2.1 Objetivo General

Disefiar un Modelo de adopcion del Comercio electronico para las PYMES de manufactura

de vidrio

6.2.2 Objetivos Especificos

e Determinar el Modelo de adopcion del Comercio electrénico para la Pequefia y
Mediana empresa

e Describir el modelo de adopcion del Comercio electronico para Pymes
manufactureras de vidrio

e Elaborar un Plan de accién que permita la implementacion

6.2 JUSTIFICACION

En la actualidad las PYMES buscan como crear valor en sus organizaciones y el internet y

el comercio electronico, prometen una reduccién de costos por transaccion, la rapidez y la
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fiabilidad de las operaciones que se llevan a cabo. ElI manejo con los proveedores también
mejora en cuanto a su coordinacion e integracion de cadena de valor.

Las interacciones entre empresas B2B (Business to Business) basadas en el internet y la
facilidad de comunicarse en tiempo real, mejoran y reducen las brechas con los aliados

estratégicos.

El Modelo retne un conjunto de teorias relacionadas con la adopcion y difusion de
tecnologias planteadas por varios autores que toman en cuenta varios factores
organizacionales internos que influyen directamente en la adopcion del comercio electronico
(CE).

No existen muchos trabajos que aporten al conocimiento de adopcion del comercio
electrénico en pequefias y medianas empresas en paises en desarrollo, es por eso que el
estudio de un caso en una empresa en la ciudad de Ambato, permite avanzar con aportes a

la investigacion.

La hipotesis del trabajo es que la adopcion de estrategias de comercio electronico se asocia
a las PYMES de manufactura de vidrio mediante:

1.- La percepcion de la empresa que en este caso es una pequefia empresa, respecto a los
beneficios asociados de la adopcion del comercio electrénico
2.- La disponibilidad de otras empresas que estén dispuestas a adoptar el comercio

electronico para llevar cabo las actividades comerciales de sus negocios.

Es muy importante tener en cuenta que para incursionar en el comercio electrénico existe
una gran variedad de patrones de adopcion, siendo el tamafio de la empresa, las capacidades
internas y la capacidad de aprovechamiento de estos recursos, factores clave de éxito
(Novick y Rotondo, 2011). También es importante tener en cuenta que para el
aprovechamiento y adopcidn de estas tecnologias pueden condicionar las particularidades
del sector que en este caso es el manufacturero de vidrio, y la cultura organizacional que

tiene la empresa. (Jones, Alderete, & Motta, 2013)

Los factores que influyen en la adopcién de comercio electronico en la PYME, ha sido

abordado desde diferentes disciplinas como es el de gerencia estratégica, emprendimiento y

56



sistemas de informacion. No existe un consenso en la literatura o en el andlisis critico de las
teoria que explique las decisiones de adopcion de comercio electronico en las PYMES
(Jones, Alderete, & Motta, 2013)

6.3 ANTECEDENTES

La situacion econdmica y politica del Ecuador juega un rol importante en las PYMES, el
precio del barril de petréleo, el alto indice de migracion por el dolar, la devaluacion de la
moneda de paises hermanos, al ser fuentes generadoras de fuentes de trabajo y por la
flexibilidad que tienen éstas para ofertar productos y servicios, se constituyen en entes

econdmicos que podrian dinamizar el crecimiento y desarrollo de la economia del pais.

Poner el interés en el comercio electronico todavia es novedoso para un pais en vias de
desarrollo como es Ecuador. Son todavia pocas las pequefias empresas que han incursionado
con esta estrategia, y son los gerentes y propietarios quienes deben analizar que el e-
commerce (comercio por internet) no solamente es una novedad sino més bien lo nuevo es
la adopcion e implementacion de ésta herramienta con éxito para lograr una ventaja

diferencial y sostenible, frente a sus competidores. (Kwan & Garcia, 2014)

El comercio electrénico ha sido uno de los temas mas investigados en los ultimos afios tanto
en el &mbito de los sistemas de informacion como en el ambito gerencial, por lo que seria
importante encontrar cuales son los factores criticos positivos y negativos en la adopcién de
este recurso como estrategia para alcanzar una ventaja diferencial sostenible. (Kwan &
Garcia, 2014)

6.4 METODOLOGIA DE LA PROPUESTA

Para la realizacion de la propuesta de investigacion y con la intencion de dar una solucion al
problema planteado que es el débil Posicionamiento de la marca PRISMA CRISTAL limita
el crecimiento a nuevos mercados, se ha utilizado como modalidad la investigacion
bibliografica o documental y la de campo o empirica, para lo cual se ha realizado un meta-

analisis con el objetivo de referir las revistas cientificas de alto impacto con sus respectivos
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autores que han dado importantes aportes actualizados referentes al tema del comercio
electronico y de igual manera los indicadores que se pueden utilizar en el proyecto.

El trabajo de campo se realizd especificamente con datos primarios, y al tratarse de
estrategias de Comercio electrénico y establecer una propuesta de un Modelo de adopcion
de ésta herramienta, se aplico encuestas a clientes externos B2C (Compafiia a Cliente) y a

proveedores B2B (Compariia a Compafiia).

El sector que se ha seleccionado para el estudio es el de la manufactura de vidrio, realizado
alos clientes y proveedores de la empresa PRISMA CRISTAL, cuya categoria por el numero
de personas y volumen de ventas es pequefia empresa. Primero se obtuvo informaciéon de la
base de datos como correo electrénico y teléfono, de los clientes y proveedores. Segundo se

pidio la colaboracion de los clientes y proveedores para que llenen el cuestionario via mail.

6.5 MODELO PROPUESTO

En el presente trabajo de investigacion, se ha desarrollado un Modelo de Adopcion del
Comercio electrénico que puede ser aplicado con bastante éxito en pequefias empresas
siempre y cuando cuenten con los factores importantes recomendados, el modelo propuesto
esta basado en las investigaciones de los autores DeLone, y McLean (2004) y Teo et.al.
(2006). En cuanto a los Factores Criticos de Exito se utilizaron los factores de impedimento
del estudio de Teo et.al. (2006) agrupados en lo organizacional, tecnolégico, y entorno y con
respecto a las dimensiones de éxito del Comercio electronico se asumio el estudio de
DeLone, y McLean (2004)

También es importante mencionar que diversas investigaciones demuestran que no existe
un comportamiento paralelo entre la variable nimero de usuario de internet y el volumen
de ventas, Yy esto se evidencia en el consumo de internet que ha ido aumentando en los
ultimos afios en el Ecuador, no ha sucedido lo mismo con el comercio electrénico, a pesar
que las expectativas no eran estas, todavia queda mucho camino por recorrer. (Meseguer &
Rodriguez, 2002)
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Para 1999 segln los informes elaborados por el Departamento de Comercio de los Estados
Unidos (Margherio,1998; Mayer y Price,1999) y la OCDE (1998) aseguraban ‘“el/ desarrollo
del comercio electronico, principalmente el soportado en internet, tendrd un notable
impacto en el crecimiento econdmico y en la creacion de empleo en los proximos afos a
nivel internacional. Esto es debido entre otros factores, al denominado entorno basado en
Internet, Internet Computer Mediated Environment (ICME), que identifica el conjunto de
medios electrénicos constituido por Internet” (Hoffman y Novak, 1995). La vision a futuro,
de estos autores logicamente se ha fundamentado en el avance de las tecnologias de la
informacion y comunicacion que ha permitido incluso un sistema de informacion
interempresarial con alcance global, con posibilidades de acceso incluso para las
microempresas, Y no sélo para beneficio de las grandes corporaciones (Jiménez, Del Aguila
, & Padilla, 2000)

Los autores Rayport y Sviokla (1995) adoptan el término mundo virtual (marketspace) en
contraposicion al mundo fisico (marketplace) refiriéndose a los entornos electronicos para
el intercambio de informacidn, bienes y servicios sean estos tangibles o intangibles (Jiménez,
Del Aguila , & Padilla, 2000)

El impacto de la adopcién del comercio electronico puede medirse desde varios angulos
desde el ambito organizacional en relacion al entorno y a la estrategia empresarial (Aguila,
1998). El uso del comercio electrénico aplica las 3 R’s: Renovar, reemplazar o redisefiar la
empresa generando valor agregado, el uso de ésta tecnologia como estrategia facilita la
promocion de los productos o servicios que la empresa oferta, a un bajo costo, mayor

alcance, menos tiempo y de manera permanente (Jiménez, Del Aguila, & Padilla, 2000).

Por otro lado, la adopcién de ésta tecnologia implica importantes cambios internos a nivel
de las empresas como es el aprendizaje tanto de la tecnologia en cuanto a los avances y
cambios rapidos que se dan, como también a nivel de las organizaciones, lo que facilita

también entrar en nuevos negocios (Bloch y Segev, 1996).

Es importante mencionar que con el desarrollo del internet se puede notar un cambio en el
poder de negociacion entre clientes, proveedores, empresas, etc. La empresa y su entono se
volvié méas competitivo, por la reduccion de barreras de ingreso y al aparecimiento de

muchos productos sustitutos (Margherio, 1998).
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INTERNET Y ORGANIZACION

Organizacion

Valor Agregado

Renueva

Promocion del producto/servicio

Un nuevo canal de ventas
Significativos ahorros directos
Menor tiempo en la comercializacion
Mejor servicio al cliente

Imagen Corporativa y Marca

Reemplaza

Aprendizaje tecnoldgico y organizativo
Nuevas relaciones con los clientes y

proveedores

Redisefia

Nuevas competencias tanto del producto
como empresarial

Nuevos modelos de negocio

Fuente: 3 R’s del Comercio electronico - elaboracion propia a partir de BLOCH y SEGEV

(1996)

Como estrategia empresarial, el internet y en si el comercio electronico esta atrayendo

nuevos modelos de negocio a perfeccionar por parte de las MiPYMES determinados por las

empresas electronicas y los marketspaces (mercados electrénicos). Estos segundos se

caracterizan por ser entornos abiertos donde sus clientes pueden adquirir un bien o servicio

a traves del internet. Mientras que los primeros son entornos cerrados que mediante

conexion se encuentran entrelazadas las empresas que les permite mejores relaciones uno a

uno entre usuarios (Kuula, 1992).
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En estos modelos, los intermediarios disminuyen su importancia, de tal manera que
sobreviviran aquellas empresas capaces de realizar una combinacion diferente de servicios
por internet como es la recoleccion, el cotejo , interpretacion y divulgacion de la informacion

(Peterson, Balasubramanian y Bronnenberg, 1996).

Fuente: Elaboracion propia a partir de Jiménez, del Aguila y Padilla (2000)

De acuerdo a lo sefialado anteriormente, se desprende que el comercio electronico tiene un

campo muy amplio tanto en actividades como en tecnologias a utilizar.

De acuerdo a SPRITS’S ELECTRONIC COMMERCE TEAM (1996); ISPO (1997), el

Comercio electrénico concretamente realiza las siguientes actividades:

MODALIDADES DE COMERCIO ELECTRONICO

AUTOR CRITERIO MODALIDAD

SPRITS’S  ELECTRONIC | Segln los agentes | Compafiia— Compafiia (B2B)
intervinientes en el cambio Compaiiia-Cliente (B2C)

COMMERCE TEAM (1996) Compafiia-Administracion

(B2A)

Cliente- Compafiia (C2B)

Actividades poco complejas
(promocién de la empresa,
soporte pre y post venta,
presencia en el internet).

Segun el grado de complejidad
gue implican las actividades
realizadas

Actividades complejas (venta y
distribucion de sus
productos/servicios a nivel
nacional e internacional).

ISPO (1997) Segun se realice la relacion | Comercio electronico directo
comercial sea 0 no en la Red. | Comercio electrénico indirecto

PALVIA (1997) Segun la tecnologia utilizada | Comercio electronico
tradicional (EDI en redes
privadas) Internet based in e-
Commerce

Comercio electronico basado en
internet (CEI)
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- Establecimiento de contactos entre
clientes y proveedores

- Intercambio de informacién de bienes y
Servicios

- Suministro en linea de contenidos
digitales

- Pagos electronicos (Transferencias,
tarjetas de crédito, cheques o dinero

Actividades del  Comercio electronico)

electronico - Organizaciones virtuales (conjunto de
empresas independientes que unen sus
competencias para ofrecer

productos/servicios de manera conjunta)

- Coparticipacion de procesos de negocio
entre una empresa y sus colaboradores

- Prestacion de servicios en linea (online
sourcing)

- Contratacién publica

- Subastas

- Servicios pre y post venta

En cuanto a tecnologias utilizadas para la adopcion del comercio electronico en las empresas

son las siguientes:

Tecnologias utilizadas para la - Correo electronico
adopcion del CE - Fax

- Multimedia

- Directorios

- Transferencia electrénica de dinero o
intercambio de documentos (EDI)

El EDI o Transmision electronica entre aplicaciones informaticas de documentos
comerciales y administrativos normalizados es considerado como el origen del comercio
electronico (del Pozo et al.,1995) siendo ésta tecnologia utilizada en la automatizacién del
ajuste entre empresas de las:

- Cuentas a cobrar

- Cuentas a pagar

- Ordenes de compra

Los Sectores que lo implementaron en primer lugar fueron:
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- Distribucién
- Transporte

- Sanidad

- Seguros

- Finanzas

- Energia

Pero se desarrollo ha sido muy lento debido a que se requiere de mucho capital para invertir
en costosos sistemas de informacion basados en redes privadas y redes de valor agregado
(VAN) que son gestionadas para proveer este tipo de servicios a grupos de empresas. Esto
ha provocado también que exista un nimero limitado de empresas que dispongan de los

recursos necesarios para invertir en EDI (Jiménez, Del Aguila , & Padilla, 2000)

Las tecnologias abiertas como el internet en cambio han extendido los beneficios del
comercio electronico a todo tipo de organizaciones y clientes/usuarios en general. A
diferencia del EDI, permiten intercambiar cualquier tipo de informacién y aumentan el
namero de empresas susceptibles de realizar EDI, debido a los bajos costos de acceso a los
mismos. Las PYMES pueden también adoptar sistemas EDI basados en redes publicas
(Jiménez, Del Aguila, & Padilla, 2000).

Incluso en los Gltimos afios se ha desarrollado estandares para que el EDI pueda realizarse a
través del internet, debido a que las empresas han detectado el ahorro significativo que
representa si suspenden o complemnetan el VAN (Redes de valor agregado) con internet
(Copeland y Hwang, 1997).

A continuacion, se presenta un cuadro comparativo entre el uso de comercio electronico

tradicional basado en otras redes y el comercio electrénico basado en Internet.
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DIFERENCIAS ENTRE EL COMERCIO ELECTRONICO
TRADICIONAL Y EL COMERCIO ELECTRONICO BASADO EN
INTERNET

Comercio electronico basado en
otras redes

Comercio electronico basado en

Internet

Sélo intervienen Compafiias

Compaiiias — Clientes (B2C)
Compafiias — Compaiiias (B2B)
Compafiias — Administracion publica (B2A)

Suele tratarse de entornos cerrados,
donde interactian Unicamente los
agentes de un sector

El entorno econdmico es mundial y abierto

Numero limitado de participantes

Numero ilimitado de participantes

Redes cerradas propiedad de los

participantes

Redes abiertas, no estan protegidas

Participantes confiables y conocidos

Los participantes pueden ser conocidos Yy
desconocidos

La seguridad forma parte del disefio de
la Red.

Son necesarias medidas de seguridad y
autentificacion

El mercado es un circulo

La RED es el mercado

Fuente: Elaboracion propia a partir de ISPO (1997) y Jiménez et al. (2000)

Comercio electrénico basado en Internet (CEI): Implicaciones estratégicas

El Comercio electronico basado en Internet es una modalidad del Comercio Electrénico que
presenta una serie de caracteristicas especificas como se presenta en el cuadro anterior. El
crecimiento acelerado del CEl, estd conmoviendo a las fuerzas competitivas, a las relaciones
entre empresas y al surgimiento de una nueva coordinacién entre las empresas electronicas
y los mercados electrdnicos. El CEI definitivamente originé nuevas oportunidades para los
proveedores y brinda mas beneficios a los clientes.

El CEI repercute en los nuevos competidores en doble sentido, por un lado, puede generar
altas barreras de ingreso debido a la inversion en tecnologia y a las curvas de aprendizaje
por las empresas que se anticiparon en la adopcion de esta tecnologia. Por otro lado, las
barreras pueden desaparecer con la adopcion del CEl, las inversiones que se requieren son
reducidas y las pequefias y medianas empresas pueden acceder a mercados globales,

compitiendo directamente con las grandes empresas, lo que en definitiva nos dice que el CEI
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vuelve el entorno mas competitivo y da cabida a la entrada de nuevos competidores por la

creacion de bajas barreras de entrada. (Jiménez, Del Aguila, & Padilla, 2000)

OPORTUNIDADES Y BENEFICIOS DEL COMERCIO ELECTRONICO BASADO

EN INTERNET (ECI)

Oportunidades para los Proveedores

Beneficios para los clientes

e Presencia global
e Mejora competitiva

e Eleccion global
e Calidad de servicio

e Mayor atencion a los requerimientos e Personalizacion de productos y servicios
de los clientes

e Acorta la cadena de suministro e Raépida respuesta a las necesidades

e Reduccion sustancial de los costos e Reduccién sustancial de precios

¢ Nuevas oportunidades de negocio

e Nuevos productos y servicios.

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de Jiménez, del Aguila y Padilla (2000); Espirit’s
Electrénicos Commerce Team (1996); Ponce y Escanciano (1997); Palvia (1997)

EL CEI Y SURELACION CON LOS PROVEEDORES Y CLIENTES

Impacto

Descripcion

Reduccion de la brecha existente
entre Cliente - Proveedor

Reduccion del margen de beneficio
de los proveedores

Aumento de los costos de cambio

Reduccion de intermediarios, mejor toma de decisiones

Se pueden producir transferencias de rentas desde los
proveedores hacia los intermediarios relacionados con el CEl,
como los cybermediarios.

Si el acercamiento entre cliente y proveedor se produce por la
utilizacion de un sistema de informacion interempresarial,
basado en internet. p.e. se produce un notable incremento de
los costos por cambio de proveedor. Si las partes acumulan
informacion mutuamente sus costos de cambio se
incrementan creando barreras de ingreso para nuevos
competidores por la mutua confianza.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Jiménez, del Aguila y Padilla (2000); Benjamin y

Wigand (1995)

Mediante el CEI también se puede acelerar el desarrollo de nuevos productos /servicios, asi

como su digitalizacion.

65




Las empresas pueden alternar sus actividades basadas en el mundo real y el virtual o bien
sustituirlas. Para los autores Song y Zahedi (1998), distinguen entre dos tipos de estrategias

basadas en internet:

1.- Estrategia de sustitucién. - cuando la empresa opta por actuar en el mercado electronico
(marketspace) de forma exclusiva, es decir deja los mercados tradicionales y desarrolla

nuevos modelos de negocio basados en internet.

2.- Estrategia Complementaria. - Las actividades desarrolladas en el mercado electronico
son un complemento de las actividades desarrolladas en el mercado tradicional, basados en

modelos de negocio basados en internet.

La adopcidn del comercio electronico requiere evaluar condiciones iniciales en la empresa
para alcanzar el éxito y evitar el fracaso que implica incurrir en altas inversiones en
tecnologia, sin una adecuada planificacién. En éste trabajo de investigacion se intenta
proponer un Modelo de reflexién que permita evaluar ciertos factores criticos al momento

de implementar esta estrategia a sus negocios. (Tarazona, Medina, & Giraldo, 2013)

Para presentar el Modelo de adopcion del comercio electrénico, primero vamos a definir que

es un Modelo.

¢QUE ES UN MODELO?

e Aquello que se toma como referencia para tratar de producir algo igual.

¢ Instrumento de pensamiento y accion, puente entre la teoria y la realidad.
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MODELO PROPUESTO
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6.6. DESCRIPCION DE CADA UNA DE LAS FASES

El factor critico de éxito del Modelo propuesto esté clasificado de la siguiente forma:

Contexto Organizativo

1. Cambio Organizacional

2. Estrategia de Comercio electronico

3. Apoyo a la Alta Gerencia

4. Gestion de proyectos

5. Analisis de costos - beneficios

Contexto Tecnolodgico

6. Expertos de la Tl e infraestructura

7. Problemas técnicos

8. Interoperabilidad del sistema

Contexto del Entorno

9. Aspectos legales

10. Dudas y temores
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En lo que se refiere a las dimensiones del éxito del Comercio electronico estan relacionados

con:

=

Calidad del sistema

2. Calidad de la informacion

3. Calidad del servicio

4. Beneficios netos

FACTORES CRITICOS DE EXITO

De acuerdo a la informacion secundaria encontrada en articulos y diversa bibliografia, en 26
trabajos de investigacion, se han identificado 119 factores criticos de éxito que influyen a la

adopcion del éxito del comercio electronico (Kwan & Garcia, 2014)

Tabla. - 28
Definicion de variables

[Estrategia del comercio electrénico

* Capacidad para formular objetivos y métodos que le permita alcanzar lo planificado con el CE en la empresa.

[Cambio Organizacional

* La capacidad que tiene la empresa para adaptarse a los cambios internos y externos

[Apoyo de la alta gerencia

* Apoyo de la alta Gerencia para llevar a cabo la adopcion del comercio electronico con liderazgo y compromiso

Gestidn de proyectos

* Capacidad para llevar a cabo las tareas asignadas en tiempo, alcance y costos planificados

* Recursos adecuados y apoyo técnico especializado para llevar a cabo el proyecto de comercio electrénico con éxito

{ Expertos en tecnologia de informacion (Tl) y su infraestructura

Problemas técnicos

* Manejo inadecuado de protecciones al sistema como seguridad, encriptacion, autenticacién en pagos online

| Analisis de costos - beneficios

* Medir y comtrolar los beneficios del CE a través de una herramienta util y valida

| Interoperabilidad del sistema

* Adaptabilidad del sistema actual de la empresa con las aplicaciones del CE

Aspectos legales

* Proteccion a las actividades de comercio electrénico a través del cumplimiento de Leyes impositivas y de proteccion

| Dudas y temores

* Grado de disponibilidad tanto de clientes como proveedores para realizar negocios a través de medios electrdnicos.
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Contexto Organizacional

Cambio Organizacional
Sung y Gibson (1998)

La adopcion del comercio
electrénico no significa
solamente la adopcion de
una nueva tecnologia, mas
bien es toda una nueva
forma de hacer negocio
reemplazando al modelo

tradicional (Reingenieria)

Estrategia del comercio
electronico

Eid y Trueman (2004)
Sung (2004)

Sung y Gibson (1998, 2005)

El proyecto involucra
llevar a cabo actividades
comerciales a través de
internet por lo tanto
requiere de un profundo
andlisis de los procesos
operativos, debe haber
vision estratégica,
formular un plan
estratégico y alinear los
planes de la empresa con

los planes electrénicos.

Apoyo de la Alta Gerencia
Chan y Swatman (2000)
Kim (2006)

El factor apoyo vy
predisposicion de la alta
gerencia es un factor clave
para una exitosa
implementacion. La
empresa no cuenta con
una gerencia con
conocimientos en
marketing e internet y que
éstos estén
proactivamente

involucrados en su
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difusion interna de la

empresa.

Gestion de Proyectos
Chircu y Kauffman (2000)
Zhu et al. (2003)

Teo et al. (2006)

Se puede observar que
existe obstaculo para la
gestion de proyectos. La
empresa debe capacitar a
personas o0 buscar apoyo

externo.

Anélisis de costos-
beneficios.

Teo y Ranganathan (2004)
Tsai et al (2005)

Zhu y Kraemer (2002)
Sung (2004)

Sung y Gibson (2005)
Dinesh y Jaideep (2001)

Se ha identificado como
una variable muy
importante para la
adopcion del comercio
electrénico , se identifico
como un Factor critico de

éxito al costo operativo.

Contexto Tecnoldgico

Expertos en tecnologia de
informacion  (Tl) y su
infraestructura

Wang y Tsai (2002)

Kim (2006)

Sung (2004)

Sung y Gibson (2005)

Eid y Trueman (2004)

Ngai y Gunasekaran (2004)
Mollay Licker (2005)

Factor critico de éxito
para el comercio
electronico, la empresa
debe contar con personas
expertas en tecnologias
para una  adecuada

operacion.

Problemas técnicos
Gebauer et al. (1998)
Clay y Strauss (2002)
Evans (2001)
Czuchry et al. (2001)

Un factor critico de éxito
en la adopcién e
implementacion del
comercio electrdnico es la

estabilidad del sistema,
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Sun y Gibson (2005)

procesos de pago y la
seguridad del sistema.

Interoperabilidad del
sistema

Al-Naeem et al. (2005)
Gebauer et al. (1998)

El factor clave de éxito en
la implementacion de la
aplicacion B2B es la
integracion de los
procesos de negocio y
servicios e informacién a
través de la empresa
incluyendo los esfuerzos
de integracion dentro de la
empresa. La falta de
interoperabilidad y la
carencia de estandares
dificulta a los
compradores y
vendedores la utilizacion

de un protocolo en comun.

Contexto del Entorno

Aspectos Legales

(Cloete et al. (2002)
Dedrick y Kraemer (2001)
Basu y Muylle (2003)

La empresa debe buscar
proteccién de la propiedad
intelectual, Conocer las
Leyes sobre tasas del
comercio electronico,
autenticacion en la Red,
Leyes sobre las
transferencias de pagos o
pagos electronicos a

través de los bancos.
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Dudas y temores La inseguridad de la

Alt y Fleisch (2001) respuesta de los clientes,
Zhu et al. (2003) proveedores, socios
Srinivasan et al. (2002) comerciales y miedo en

abrir los sistemas propios
a dichos agentes son
factores criticos de gran

importancia.

DIMENSIONES DEL EXITO DEL COMERCIO ELECTRONICO

CALIDAD DEL SISTEMA

Segiun De Lone y Mc Lean (2004) la
calidad del sistema se mide segun las
siguientes  caracteristicas:  utilizable,
disponibilidad, tiempo de respuesta,
fiabilidad y adaptabilidad.

CALIDAD DE LA INFORMACION

De Lone y Mc Lean (2004) La péagina
Web debe ser personalizada, completa,
relevante, facil de comprension y seguro

en sus transacciones comerciales.

CALIDAD DEL SERVICIO

De Lone y Mc Lean (2004) Este factor
siempre ha sido una de las dimensiones
mas importante en cualquier industria,
puesto que afecta a la lealtad del
consumidor y a la satisfaccion y es
considerada al mismo tiempo como las
més crucial dentro del mundo del
comercio electrénico, puesto que la
audiencia es més bien el cliente que el

personal de la empresa, por lo tanto, una
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carencia de soporte al consumidor se
traduce en pérdidad de clientes y pérdidad
de oportunidades de ventas.

BENEFICIOS NETOS Esta medida es la medida de éxito mas

importante dentro del sistema del
comercio electronico. Aqui se puede
capturar el balance entre el impacto
positivo 'y negativo del comercio
electrénico en los  consumidores,
proveedores, personal, organizacion,
mercado, industrias, economias, e
inclusive una sociedad entera (De Lone y
Mc Lean 2004)

VALIDACION DEL MODELO

Para validar el Modelo, se realizd una encuesta a los clientes y proveedoras de la empresa
PRISMA CRISTAL para detectar el grado de utilizacidn de internet que tienen éstos como
cadena de valor y considerar como una estrategia B2C y B2B. De las 105 encuestas
realizadas, se encontrd que solo el 40 % de la empresa usa el internet para promocionar sus
productos mediante una pagina web, lo cual demuestra una subutilizacién de la tecnologia
tomando en cuenta que todas cuentan con al menos un computador. En cuanto a la
optimizacion de este recurso en la utilizacidn para generar ventas, el 95% de los encuestados
manifestaron que prefieren el pago en efectivo, el 70% el pago con tarjetas de crédito, 75%
prefieren transferencias bancarias. Esta informacion demuestra que en la pequefia empresa
del sector manufacturero de vidrio el nivel de preferencia es todavia a los medios
tradicionales, sin embargo, manifiestan el interés por el comercio electronico mientras vayan

consolidando mas sus estructuras y sus modelos de negocio.
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6.7 PLAN DE ACCION

Disenar un | Estrategia de | Levantamiento de la|$100 USD 1-15 Septo/2018 Investigadora/ Cristina Quinatoa
Modelo de Comercio Informacion a
Electronico B2C y/|clientes externos
adopcion del | B2B (B2C) y Proveedores
Comercio (B28).
electronico  para Busqueda de [$ 50 USD 16 — 20 Septi/2018 | Investigadora/ Cristina Quinatoa

las PYMES de Modelo_s propuestos
por varios autores en
manufactura  de la literatura.
vidrio Ajuste  del mejor|$ 50 USD 16 -20 Septie/2018 | Investigadora/ Cristina Quinatoa
Modelo aplicado a la
Pequefia empresa.
Andlisis  de  los
factores criticos de|$ 50 USD 21- 30 Septie/2018 | Investigadora/ Cristina Quinatoa
éxito en la adopcion
del modelo. In situ.

Socializacion del
proyecto a Directivos | $ 50 USD 3-4 0Oct/2018 Investigadora/ Cristina Quinatoa
de la empresa.

Toma de decision en
la adopcion del [$0USD 4 —10 Oct/2018 Directivos de la empresa
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Modelo de comercio
electronico.

Disefio de la pagina
Web.

Contratacion del
personal de apoyo.

$ 500 USD

$ 700 USD * mes

11- 30 Oct/2018

10- 15 Oct/2018

Directivos de la empresa

Directivos de la empresa
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6.8 PRESUPUESTO

Levantamiento de la Informacion a clientes externos (B2C) y Proveedores $100 USD
(B2B).
Busqueda de Modelos propuestos por varios autores en la literatura. $50 USD
Ajuste del mejor Modelo aplicado a la Pequefia empresa. $50 USD
Anélisis de los factores criticos de éxito en la adopcion del modelo. In $50 USD
situ.
Socializacién del proyecto a Directivos de la empresa. $ 50 USD
Toma de decisién en la adopcion del Modelo de comercio electronico. $0USD
Disefio de la pagina Web. $ 500 USD
Contratacion del personal de apoyo. $ 700 USD * mes
TOTAL | $ 800 USD (Sin contar con el personal
de apoyo gue se convierte en gasto fijo)
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6.9 CRONOGRAMA

ACTIVIDADES Sam.1 | Sem.2 | Sam.3 | Sem.4 | Sam.1 |[Sam.2| Sam.3 | Sem.4
Levantamiento de la Informacion a Investigadora/  Cristina
clientes  externos (B2C) vy Quinatoa

Proveedores (B2B).
Investigadora/  Cristina

Busqueda de Modelos propuestos por Quinatoa
varios autores en la literatura.

Investigadora/  Cristina
Ajuste del mejor Modelo aplicado a Quinatoa
la Pequefia empresa.

Investigadora/  Cristina
Andlisis de los factores criticos de Quinatoa

éxito en la adopcion del modelo. In
situ.

Investigadora/  Cristina

Socializaciéon  del  proyecto a Quinatoa
Directivos de la empresa.

Directivos de la empresa

Toma de decision en la adopcion del
Modelo de comercio electronico.

Disefio de la pagina Web. Directivos de la empresa

Contratacion del personal de apoyo.

Directivos de la empresa
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