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RESUMEN EJECUTIVO 

 

El comercio electrónico, conocido como e-commerce, se refiere a toda interacción de 

compra y venta por medio de internet. Las tiendas virtuales, sitios web o centros digitales, 

son plataformas en línea que permite que las empresas vendan sus productos o servicios. 

Tanto el comercio electrónico como las tiendas virtuales han convertido la manera en que 

las empresas comercializan y lo consumidores adquieren lo que ellos ofertan. 

 

El objetivo de la investigación es diseñar un centro de comercialización digital para el 

sector de electrodomésticos del cantón Ambato, en la metodología se aplicó los métodos 

teóricos en la interpretación y análisis de conceptos, las ideas que manifestaron los 

autores, empírico en la recopilación y análisis de datos presentados en el entorno y 

estadístico con el uso de herramienta para el análisis y extracción de conclusiones e 

interpretaciones. 

 

Los resultados obtenidos una vez analizados e interpretados, mostraron respuestas en las 

que destacan la seguridad como factor clave que tienen los consumidores, así como la 

oportunidad de establecer el mercado de electrodomésticos de manera digital. 

 

Por lo que, se propuso la construcción de un centro de comercialización para 

electrodomésticos, en donde, con ayuda de ciertos procesos metodológicos de autores 

relevantes, se establecieron cuatro etapas con cada especificación para su elaboración, la 

evaluación del entorno, donde se contempló los factores externos e internos, la propuesta 

de valor en la que se estableció los factores diferenciadores, el soporte todo referente a la 

construcción y diseño de la estructura general del centro de comercialización y el control 

para analizar el comportamiento y funcionamiento de la tienda.  

 

PALABRAS CLAVE: PROYECTO DE INVESTIGACIÓN, COMERCIO, CENTROS 

DIGITALES, ESTADÍSTICO, INTERACCIÓN, CENTRO DE 

COMERCIALIZACIÓN. 
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EXECUTIVE SUMMARY  

 

E-commerce, known as e-commerce, refers to all buying and selling interactions over the 

internet. Online shops, websites or digital hubs are online platforms that allow companies 

to sell their products or services. Both e-commerce and online shops have changed the 

way companies’ market and consumers buy what they offer. 

 

The objective of the research is to design a digital marketing center for the electrical 

appliance sector in the canton of Ambato. In the methodology, theoretical methods were 

applied in the interpretation and analysis of concepts, the ideas expressed by the authors, 

empirical methods in the collection and analysis of data presented in the environment and 

statistical methods with the use of tools for the analysis and extraction of conclusions and 

interpretations.  

 

The results obtained once analyzed and interpreted, showed responses in which security 

as a key factor that consumers have, as well as the opportunity to establish the market for 

household appliances digitally. 

 

Therefore, the construction of a marketing center for household appliances was proposed, 

where, with the help of certain methodological processes of relevant authors, four stages 

were established with each specification for its elaboration, the evaluation of the 

environment, where the external and internal factors were contemplated, the value 

proposition in which the differentiating factors were established, the support all referring 

to the construction and design of the general structure of the marketing center and the 

control to analyses the behavior and operation of the shop. In this sense, a prototype of a 

digital marketing center was generated so that companies can take advantage of the 

constant changes in commerce and join the technological era. 

 

KEY WORDS: RESEARCH, COMMERCE, DIGITAL CENTRES, STATISTICIAN, 

INTERACTION, MERCHANDISING CENTRE.
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CAPÍTULO I.- MARCO TEÓRICO   

 

En el primer capítulo se recopila información de numerosos estudios que muestran 

constructos relacionados con el tema y se define los términos comercio electrónico y 

centro de comercialización digital, así como un soporte teórico a la investigación.   

 

1.1.Antecedentes Investigativos  

 

Las empresas en los últimos años han adoptado su estructura organizacional a las TIC, lo 

que fortalece la relación entre vendedor y comprador, mediante una herramienta 

tecnológica denominada E-commerce o mejor conocida como comercio electrónico, el 

que ayuda al usuario a obtener el producto conforme a sus expectativas, lo que permite 

agilizar la entrega, el pago y control de los bienes comprados (Medina et al., 2011; Zúñiga 

et al., 2020).   

 

Los negocios son una parte esencial para lograr dinamizar la economía de un país, aquella 

disciplina se basa en estrategias comerciales que enfocan su acción a las ventas, como eje 

central su objetivo en el producto o servicio que genera la empresa o emprendimientos. 

Son ampliamente utilizadas por muchas empresas en sus procesos de comercialización 

debido a que permiten reducir los costes de estructura empresarial y brindan la posibilidad 

de externalizar tareas de manera más específica. Esto representa una forma de expandir 

un negocio sin incurrir en costes excesivos. Además, cabe destacar que constituyen un 

medio de promoción más económico en comparación con la publicidad convencional, ya 

que permiten la promoción de los productos a través de la plataforma misma (Sánchez y 

Peiró, 2019).   

 

En efecto, en el siglo XXI se ha generado un crecimiento sorprendente del comercio 

electrónico, pues tan sólo en el año 2017 las ventas mundiales crecieron en 13%, que 

genero un total de $29 billones de dólares en Europa, Asia y Norteamérica, que son los 

continentes que más destacan en el comercio electrónico. Actualmente, en Ambato según 
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la Encuesta de Uso de las TIC y Redes Sociales aplicada por el Instituto Nacional de 

Estadística y Censos – INEC a nivel nacional, el 23,28% de ecuatorianos dispone de una 

computadora de escritorio en su hogar, el 28,47% dispone de computadora portátil, 

11,17% posee ambas, 35,57% tiene telefonía fija y el 91,01% cuenta con telefonía celular. 

Este último dato presenta cifras que han tenido un crecimiento promedio de 10,4% entre 

2012 y 2017, y entre 2018 y 2019 la variación fue de 0,4% (Unctad, 2019; Valle et al., 

2021).  
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1.2.Objetivos 

 

1.2.1. Objetivo General 

 

Diseñar un centro de comercialización digital para el sector de electrodomésticos del 

cantón Ambato. 

 

1.2.2. Objetivos Específicos  

 

• Elaborar un marco conceptual sobre el comercio electrónico y plataformas. 

• Diagnosticar la situación actual de comercialización de electrodomésticos de la 

población de Ambato. 

• Establecer un proceso metodológico para la construcción de un centro de 

comercialización digital. 
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Marco Teórico  

 

1.3.Comercio Electrónico: origen y evolución  

 

1.3.1. Comercio  

 

El comercio permite que los entes económicos de una sociedad realicen procesos de 

intercambio de bienes o servicios para satisfacer las necesidades que tiene cada uno de los 

pueblos. Dentro de un proceso de intercambio el valor que se asigna es el determinante 

para decidir si se intercambia o no (Guerrero et al., 2022).   

 

Ahora bien, el comercio es considerado como una actividad importante que implica el 

intercambio de bienes y servicios entre individuos, empresas o países. Por medio del 

comercio se satisfacen las necesidades y requerimientos de las personas al facilitar el 

acceso a productos o servicios, así como el impulso de la economía, la creación de empleo 

y la diversificación de mercados.    

 

1.3.2. Comercio Electrónico  

 

El nacimiento del comercio electrónico se remonta a la década de 1960, cuando se 

desarrollaron las primeras tecnologías de comunicación en línea, como el correo 

electrónico y el protocolo de transferencia de archivos (FTP). Sin embargo, el verdadero 

impulso del comercio electrónico comenzó en la década de 1990, cuando se popularizó el 

uso de la World Wide Web y se crearon los primeros sitios web de comercio electrónico 

(Zambrano et al., 2021).   
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En el comercio electrónico intervienen muchos campos del conocimiento científico y 

tecnológico, como la economía, las comunicaciones, la empresa, los servicios, la 

educación, las tecnologías de la información y las políticas públicas, entre otros, 

definiéndose como el proceso de compra, venta o intercambio de bienes, servicios o 

información a través de redes informáticas (Marshall, 2008; García, 2020).   

 

Entonces, el Comercio electrónico consiste en la actividad de transferir bienes y servicios, 

tanto datos, textos, imágenes o videos, de manera comercial a través de medios digitales 

como la web, aplicaciones móviles o buscadores. A comparación del comercio tradicional, 

en el comercio electrónico no se requiere una interacción física para hacerlo entre 

empresas o individuos (Robayo, 2020).   

 

Dicho de otra manera, se asume que es toda transacción que utiliza internet o la web como 

medio de realizar intercambios de bienes y servicios, lo que implica un tipo de valor entre 

personas o empresas a cambio de otro bien o de una compensación monetaria. Esta 

Tecnología supera las fronteras regionales, nacionales y culturales, lo que hace su 

expansión en el mercado a comercializar sea igual a la cantidad de personas que estén en 

línea o presentes en Internet, si bien tomara cierto tiempo poder expandirse a nivel global 

por el cambio de servidores, adaptación al lenguaje, precios el tener la posibilidad lo hace 

más llamativo y dispersa la incertidumbre que en siglos pasados resultaban imposibles.   

 

1.3.3. Clasificación del Comercio Electrónico 

 

Como manifiesta Aguilar (2019) si tomamos en cuenta a quienes intervienen dentro del 

comercio electrónico (B) para empresas, (C) el consumidor y (G) podemos evidenciar 5 

tipos de comercio electrónico:   
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• Empresa a consumidor (B2C): Este modelo de negocio es el más frecuente y 

extendido en la sociedad, por lo que no será difícil entender qué función 

desempeñan ambos intermediarios. Se centra sobre todo en la compra final en línea 

por parte de un cliente de un bien o servicio específico a una empresa que ofrece 

lo que ese cliente busca.  Este modelo tiene ventajas que lo han convertido en una 

revolución mundial, entre las que destacan su facilidad de uso, la posibilidad de 

comparar productos ofrecidos por varios negocios en línea, la personalización del 

marketing dirigido a cada consumidor y la reducción de costes de infraestructura 

por parte de los negocios. Sin ir más lejos, tenemos el ya mencionado ejemplo 

cristalino que cristaliza un caso B2C impecable: Amazon.   

• Empresa a empresa (B2B): El modelo que se refiere al intercambio de bienes o 

servicios entre empresas es el segundo con el que nos encontramos y, para muchos, 

es el más antiguo de todos. La posibilidad de reducir los costes asociados al 

mantenimiento de las operaciones empresariales, el aumento de los ingresos 

resultante y otras capacidades brindan a las empresas una oportunidad que muy 

pocas están dispuestas a dejar pasar. El ejemplo más común de empresas que se 

dedican a este tipo de comercio, aquellas que venden sus bienes o servicios a una 

segunda parte, o mayorista, que luego distribuye y comercializa esos bienes o 

servicios al consumidor final. En resumen, el objetivo principal de este modelo es 

la sinergia entre dos empresas, cada una de las cuales tiene algo que ofrecer a la 

otra en beneficio de ambas.   

• Consumidor a consumidor (C2C): Se entiende por este modelo de negocio aquel 

en el que un individuo realiza una transacción directamente con otra persona a 

través de una plataforma de Internet en lugar de hacerlo a través de un 

intermediario. En resumen, los consumidores siempre desempeñarán los papeles 

de vendedores y compradores a través de una plataforma de intercambio 

gestionada por una empresa independiente de ambos que actúa como 

intermediaria. Las suscripciones son un ejemplo de esta operatoria. Sin embargo, 

dada su reputación como el mayor mercado en línea de suscripciones, eBay se 

perfila como el mejor ejemplo de este tipo de negocio.   
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• Consumidor a empresas (C2B): Este modelo es menos popular que los anteriores, 

pero no por ello deja de ser igual de significativo. Hablamos de la relación que un 

consumidor mantiene con una empresa, que le proporciona información relevante 

para el consumidor y el marketing a cambio de un servicio. ¿Qué tipo de 

información? Por ejemplo, la referida a datos sobre pautas de consumo, 

preferencias de productos, encuestas en línea, intenciones de compra, etc. En 

definitiva, este tipo de comercio electrónico, también conocido como subasta 

inversa, es el opuesto al B2C. En él, son los consumidores los que, como decíamos 

en el primer párrafo, no sólo venden información a las empresas, sino también sus 

bienes y servicios a éstas, añadiéndoles valor.   

• Empresa/ Consumidor a gobierno (B2G- C2G): Este es el estándar de excelencia 

cuando se habla de impuestos. La Administración necesita medios para que estas 

operaciones se realicen de la forma más eficaz posible, al igual que los 

consumidores y las empresas disponen de modelos que relacionan sus 

transacciones. El Impuesto sobre la Renta de las Personas Físicas y los diversos 

formularios que deben presentarse a la Seguridad Social son claros ejemplos de la 

proximidad de este modelo.   

 

Otro punto de vista de Murillo (2008) como se cita en el proyecto de investigación de 

Manobanda (2023) considera los siguientes tipos de comercio electrónico: 

 

• Negocio a negocio: Según el estudio, este tipo de comercio electrónico consiste en 

que una empresa intercambia bienes o servicios con otra. Para ello, es necesario 

instalar programas informáticos tanto en el servidor de Internet como en las 

empresas que realizan el intercambio. Por ello, muchas empresas utilizan sus 

páginas web.   

• Negocio a cliente: También se observa que las empresas realizan sus operaciones 

de venta directamente al cliente. Los grandes distribuidores utilizan su portal para 

sus ventas en línea. En cuanto a este tipo de comercio electrónico, permite tanto a 
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las grandes como a las pequeñas empresas mostrar directamente sus catálogos a 

los clientes y realizar ventas en línea.   

• Cliente a negocio: Se trata de la relación entre el cliente y la empresa, ya que es el 

cliente quien inicia la transacción crediticia. El cliente, o un grupo de clientes, 

presenta una oferta en línea a la empresa, donde es posible ver sus preferencias, su 

capacidad de pago y otra información estadística sobre el producto. En otras 

palabras, el cliente se convierte en el que hace la oferta, y la empresa en la que 

hace las demandas.   

• Cliente a cliente: Se trata de la relación entre dos clientes que podrían denominarse 

consumidores finales. Se puede decir que el objetivo es facilitar la venta de 

productos o servicios; se trata de un tipo de anuncios clasificados en línea.   

 

Hay que mencionar que el comercio electrónico se ha convertido en una herramienta 

crucial para el crecimiento y la expansión de las empresas en la era digital. Existen varias 

formas de comercio electrónico que se han mencionado en párrafos anteriores y que 

pueden adaptarse a las necesidades y características de cada empresa. El término Empresa 

a consumidor se refiere a las transacciones que tienen entre empresas y usuario, que busca 

la compra y venta de bienes y servicios a través de internet. Por otro lado, el comercio 

electrónico de empresa a empresa se refiere a las transacciones entre empresas cuando se 

intercambian bienes, servicios o información a través de plataformas electrónicas. 

Además, el comercio electrónico de consumidor a consumidor permite a los clientes 

vender bienes o servicios a otros clientes directamente a través de plataformas en línea 

para crear una economía cooperativa. Estos son solo algunos ejemplos de los tipos de 

comercio electrónico que han transformado la forma en que las empresas se comunican 

con los clientes y entre sí, con la finalidad de crear nuevas oportunidades y retos en el 

entorno empresarial moderno.   
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1.3.4. Ventajas del Comercio Electrónico 

 

Varios autores mencionan que el comercio electrónico presenta varias ventajas que se 

presenta a continuación: 

 

Tabla 1 

Características del comercio electrónico 

AUTOR CARACTERÍSTICAS 

(Peña, 2019) 

• Facilidad para mostrar los productos a los clientes. 

• Facilidad y eficiencia en la búsqueda de productos. 

• Ayuda a ahorrar tiempo al momento de realizar las 

comprar al cliente. 

• No posee límites geográficos para llegar a las 

personas. 

• Incrementa la cantidad de posibles clientes gracias 

a la visibilidad que otorga el Internet  

(Guerrero et al., 2022) 

• Permite realizar ventas las 24 horas, cualquier 

persona puede tener acceso. 

• Permite tener una tienda virtual con el menor 

riesgo de diferencia a comparación que un local 

físico. 

• Mayor facilidad para obtener datos de los clientes 

para conocerlos mejor. 

• Facilidad para presentar información de productos 

por medio de fichas con las especificaciones que 

más se acoplen con las necesidades del cliente. 

• Variedades en métodos y medios de pago que se 

ajusten a las preferencias del cliente. 

(Aguilar, 2019) • Permite al negocio incrementar las ventas. 
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Nota. Elaboración propia 

 

1.3.5. Desventajas del Comercio Electrónico  

 

La falta de recursos, las características del producto, los puntos de venta tradicionales, el 

desconocimiento del vendedor y otros factores, entre otros, suponen desventajas para el 

uso del comercio electrónico, ya que no todos los consumidores desean un producto sin 

antes verlo físicamente. Del mismo modo que las ventas de las tiendas tradicionales se 

han realizado directamente a los clientes in situ para que puedan inspeccionar los 

productos en persona, el uso de recursos electrónicos para un vendedor que lo desconoce 

dificulta que pueda aprovechar las ventajas de las ventas en línea para un público moderno.   

 

• No tiene limitaciones geográficas. 

• Permite agilizar procesos de comprar y entrega.  

• Facilidad y comodidad de compra para los clientes. 

• Mantiene un servicio de 24 horas.  

(Jara et al., 2019) 

• Es una oportunidad para crear nuevos negocios y 

maneras de distribución de productos y servicio. 

• Es de fácil acceso para cualquier persona 

indistintamente de la zona geografía que se 

encuentre. 

• Ayuda a mejorar la competitividad y calidad de 

servicio. 

• Los tiempos de respuesta son rápidos a las 

inquietudes y requerimientos de los clientes.  

• Permite controlar de mejor manera los pedidos y 

clientes. 



 

11 

 

Autores como Guerrero et al., (2022) mencionan algunas desventajas que el comercio 

electrónico pude presentarse para ciertos nichos de mercado: 

 

• Todo producto se vende por Internet: Hay algunos productos que, por su propia 

naturaleza, son más difíciles de vender a través de una tienda en línea ya que no 

todos los productos pueden venderse en Internet con la misma facilidad. Esto 

depende de tu nicho de mercado, puede que tengas que esforzarte más que otras 

personas para impulsar tus ventas de comercio electrónico.   

• Desconfianza en las compras en línea: Los consumidores presentan esa 

incertidumbre al momento de realizar cualquier interacción comercial por internet, 

por el mismo hecho de que al no tener una experiencia como en tiendas físicas, 

desconfían de ello.  

• Competencia en el comercio electrónico: Como consecuencia de la 

digitalización de muchos negocios, ahora hay mucha más competencia en el 

comercio electrónico que hace unos años. Esto supone una desventaja para los 

nuevos empresarios que quieren lanzar un negocio en línea, porque carecen de los 

conocimientos necesarios para gestionar eficazmente las estrategias de venta en 

línea cuando compiten con un mercado ya establecido que conoce bien ciertas 

técnicas y dispone de una valiosa base de datos para fines de marketing.   

• Riesgo de hackeo: Una de las desventajas más arriesgadas de hacer negocios por 

Internet es que cada vez que se abre una nueva tienda en línea, los hackers la 

convierten en un objetivo. Busque fallos en el software que la tienda utiliza para 

llevar a cabo su actividad comercial, convirtiéndolo en un riesgo al que suelen 

estar expuestas todas las empresas que se benefician del comercio electrónico, sin 

embargo, para reducir este riesgo, existen plataformas virtuales que son 

extremadamente fiables y ofrecen servicios de construcción de una página 

adecuada al portal y un soporte técnico fiable y de calidad.   

• Fallas en programas virtuales: Otro inconveniente del comercio electrónico es 

que, de vez en cuando, el sitio web o el servidor se caen, lo que hace imposible 

que los clientes completen sus compras. Esto se traduce en una pérdida de ventas 
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mientras el sitio web está inactivo, por lo que es importante contratar a un 

proveedor de servicios de calidad. En el mundo real, este fallo ha afectado a todos 

los negocios de comercio electrónico, desde el más pequeño al más grande. Por lo 

que, se aconseja revisar la página con frecuencia y evaluarla para evitar situaciones 

en las que se pierdan ventas por esta causa. (Guerrero et al., 2022).   

 

1.3.6. Importancia del Comercio Electrónico  

 

Este modelo ha tomado importancia en el transcurso del tiempo y aún más con la 

emergencia sanitaria del COVID- 19. En Ecuador, aunque el modelo del comercio 

electrónico resulta atractivo no se ha consolidado del todo debido a factores de 

credibilidad y desconfianza por que los clientes suelen temer ser víctimas de estafas y, 

además, existe una baja inmersión en el uso de internet en algunos sectores de la 

población, por lo que todavía se mantiene la costumbre de acudir presencialmente para 

realizar una compra. No obstante, la crisis sanitaria ha impulsado al mercado del país a 

adentrarse aún más en el comercio electrónico, presentándolo como una alternativa de 

compra y venta para los ecuatorianos (Zambrano et al., 2021).   

 

El Comercio electrónico nos permite comprar en cualquier lugar y en cualquier momento, 

ya sea desde un ordenador o dispositivo móvil, ya sea desde nuestra casa, el automóvil, el 

trabajo o cualquier lugar donde nos encontremos. Esto lo convierte en un mercado 

accesible y cómodo que minimiza los costos de transacción y reduce el esfuerzo cognitivo 

que implica el proceso de compra para el individuo.   

 

1.3.7. Evolución del Comercio Electrónico 

 

En el mundo  
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En América Latina existen aproximadamente 300 millones de consumidores digitales, y 

se espera un crecimiento de más del 20% en esta región para 2025. Aunque la adopción 

del comercio electrónico es más lenta que en otras regiones emergentes, se prevé que las 

ventas minoristas en línea en América Latina se dupliquen de aquí a 2025.   

 

Según Statista (2022) se prevé que en 2022 América Latina tendrá cerca de 294 millones 

de usuarios de comercio electrónico. Se prevé que este número aumente un 22% entre 

2021 y 2025, lo que se traducirá en 360 millones de usuarios en toda la región.   

 

Figura 1 

Evolución del comercio electrónico en América Latina 

 

Nota. Se muestra la evolución del comercio electrónico de 2017 al 2025 según Statista 

(2022). 

 

En Ambato 

 

Las transacciones de comercio electrónico en la ciudad de Ambato se realizan a través de 

diversos canales, entre ellos sitios web de locales comerciales, apps de compras, páginas 

de Facebook, Instagram y otros sitios web. La plataforma más popular es claramente 

WhatsApp, seguida de Facebook con 31% y 24%, respectivamente. Además, hay 
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evidencia de actividad comercial a través de aplicaciones como Glovo, UBER, PedidosYa, 

y otras, así como sitios web específicos de tiendas como ETEFASHION, DePrati, 

FYBECA, etc (Valle et al., 2021).   

 

Figura 2 

Medios de compra más utilizado en Ambato 

 

Nota. Adaptado de Valle et al., (2021), esta figura muestras los medios de compra más 

utilizados en Ambato  

 

1.4.Plataformas digitales 

 

Las plataformas digitales son un tipo de comercio electrónico basado en disponer de un 

catálogo de productos y un sistema de apoyo a las transacciones de compraventa. Se 

clasifican en función del número de catálogos, el número de vendedores y el número de 

compradores. Debido a la importante reducción de costes organizativos que suponen este 

tipo de plataformas, hemos descubierto un gran número de empresas que las utilizan en 

sus procesos de comercialización (Sánchez, 2019).   

 

Las plataformas digitales son espacios que permiten la comunicación entre clientes y 

vendedores con el propósito de transmitir ideas y obtener respuestas, actualmente una 
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plataforma digital busca que las organizaciones sean accesibles para los clientes en caso 

de que tengan algún interés por igual.   

 

1.5.Tienda Virtual  

 

La tienda virtual se destaca por contar con un único catálogo de productos y estar orientada 

hacia un vendedor principal, mientras que el número de compradores puede variar. Su 

función principal consiste en albergar el catálogo de una empresa, dar a los clientes la 

posibilidad de realizar compras directamente a través de la plataforma e incluir el proceso 

de pago correspondiente (Sánchez, 2019).   

 

Como se menciona una tienda virtual es un espacio donde existe un comercio de bienes y 

servicios de manera digital esto se consigue gracias al desarrollo y evolución que ha tenido 

el internet a lo largo de los años lo que ha impulsado a varias empresas el crear tiendas de 

compra en línea, por lo que estas compras dan ventaja a quienes se arriesgan por esta 

decisión.   

 

1.5.1. Modelo de negocio B2C 

 

Este modelo es el más utilizado por la sociedad que se enfoca en la compra en línea de 

productos y servicios por parte del consumidor final a una empresa o negocio se 

caracteriza por la compra al por menor y es uno de los más conocidos y utilizado a nivel 

mundial. 

 

Para Ramírez (2019) este modelo presenta distintos tipos de negocios B2C cuyo fin el 

reconocer el tipo de cliente al que se dirige cada uno de estos negocios: 
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• Tienda minorista en línea: Salvo por el hecho de que los clientes deben 

conectarse a Internet para ver sus productos y examinar sus inventarios, este tipo 

de tienda es comparable a las tiendas físicas comunes. Un ejemplo de ellas es 

Amazon, una de las empresas con más experiencia y reconocimiento mundial. No 

obstante, algunas pequeñas tiendas suelen añadirse a las tiendas físicas, mientras 

que otras sólo operan en línea. Otras variantes de este tipo de tienda son los 

catálogos en línea y las ventas directas del fabricante realizadas a través de 

Internet. Desde otra perspectiva son las tiendas virtuales tradicionales que ya 

conocemos en donde adquirimos algún bien y servicio por medio del Internet.   

• Proveedor de comunidades: Son sitios que proporcionan un entorno en línea en 

el que personas con intereses similares pueden realizar transacciones (comprar y 

vender bienes), compartir intereses, fotos y vídeos, comunicarse con otras 

personas que compartir sus puntos de vista y obtener información para sus 

intereses. Este tipo de comunidades abogan por la creación de espacios rápidos y 

sencillos de gestionar donde los usuarios puedan hablar de sus intereses y 

experiencias. Desde esta perspectiva, puedo decir que los proveedores de servicios 

comunitarios son lugares donde los usuarios de diversas localidades pueden 

conectarse, intercambiar las cosas que necesitan sin tener que salir de casa y, al 

mismo tiempo, les permiten compartir sus ideales   

• Proveedor de contenido: Este tipo de comunidad difunde información de 

propiedad intelectual como libros, música, fotografías, textos y obras de arte 

digitales. Reciben dinero mediante el pago de una cuota de suscripción. Utilizan 

el sistema de micro pagos porque ya es un método de transacción rentable.   

• Portal: El término "portales" se refiere a sitios web que ofrecen a los usuarios 

diversas herramientas de búsqueda en la red, así como paquetes integrados de 

contenidos y servicios en una única plataforma. Estos sitios web reciben 

financiación de anunciantes que promocionan sus productos y servicios. Hay 

muchos portales de buscadores, pero los cinco primeros (Google, Yahoo!, 

MSN/Bing, AOL y Ask.com) acaparan más del 95% de todo el tráfico de 
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buscadores. Esto se debe a que los sitios web pioneros inspiran más confianza a 

los usuarios.   

• Corredor de transacciones: Estos sitios web gestionan las operaciones que los 

usuarios envían en persona, por teléfono o por correo electrónico. Se utilizan sobre 

todo en los sectores financiero, de viajes y de búsqueda de empleo. Su principal 

atractivo es el ahorro de dinero y tiempo, aunque también suelen ofrecer 

información y opiniones sobre los servicios que ofrecen.   

• Generador de mercado: Sen enfoca en la construcción de un entorno virtual 

donde compradores y vendedores puedan conectarse, mostrar sus bienes y 

servicios, buscar artículos concretos y fijar precios. Cuando la web no existía los 

creadores de mercados se veían obligados a hacer negocios y comunicarse en 

persona.   

• Proveedor de servicio: Se ocupan de prestar diversos servicios en la web. Utilizan 

muchos modelos de entrada, cobran por las suscripciones, los anuncios o la 

recopilación de información personal. El valor de los proveedores de servicios 

reside en la variedad de alternativas valiosas, prácticas, asequibles y rápidas que 

ofrecen a los clientes. 

 

1.5.2. Evolución 

 

Registros de la Superintendencia de Bancos del Ecuador (2021) indican que el crecimiento 

del comercio electrónico en el Ecuador ha experimentado un notable incremento en el 

país, que se refleja tanto en el número de operaciones como en los montos de compra. 

Durante el primer semestre del 2022, las ventas generadas por operaciones digitales 

representan el 55% en número y 56% en monto respecto al año anterior. Además, posterior 

a la flexibilización de medidas sanitarias, un 91% de los encuestados afirmo realizar 

compras, frente al 85% durante la crisis sanitaria. Sin embargo, este incremento ocurre en 

niveles de compras ocasionales.   
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El siguiente gráfico comparativo muestra la frecuencia de compra de tecnología y 

electrodomésticos que ha tenido la población del Ecuador con respecto a los años 2021 y 

2022. 

 

Figura 3 

Frecuencia de compra de tecnología y electrodomésticos 

 

Nota. Frecuencia de compra en el Ecuador del año 2021 hasta el 2022 según CECE (2022)   

 

1.5.3. Elementos para el desarrollo de una tienda virtual 

 

Herrera (2019) manifiesta que los requisitos que se deben tener presente para el desarrollo 

de una tienda virtual se componen de 7 aspectos plasmados en el siguiente gráfico: 

 



 

19 

 

Figura 4 

Requisitos para el desarrollo de sitios web 

Nota. Adaptado de Herrera (2019), esta figura muestra los requisitos para el desarrollo de 

sitios web 

 

Para Guzmán y Ruiz (2015) como se cita en Ramírez et al., (2019) los elementos de una 

tienda virtual son:  

• Catálogo de productos 

• Carrito de compra de los productos en un pedido  

• Pasarela de pago  

• Buscador de productos  

• Atención al cliente  

• Informes de situación  

• Personalización de la tienda y diseño 

• Seguimiento  

 

En primer lugar, la estructura y el diseño de la tienda deben ser atractivos, intuitivos y 

fáciles de usar, para que el usuario tenga una experiencia fluida. Además, es crucial contar 

con un catálogo de productos completo y bien organizado que incluya descripciones 

exhaustivas e imágenes de alta calidad de cada artículo. Además, un sistema de 

seguimiento de pedidos seguro y eficaz es esencial para agilizar los procesos de compra y 

cierre de transacciones. La aplicación de medidas de protección de datos y encriptación 

debe priorizar la seguridad de los datos y la privacidad de los clientes. Por último, pero no 

por ello menos importante, el servicio de atención al cliente desempeña un papel clave al 

ofrecer varios canales de comunicación y proporcionar soluciones rápidas y eficaces a las 

consultas y problemas. En conclusión, una tienda virtual de éxito debe combinar un diseño 
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atractivo con un catálogo completo, un sistema de pago seguro y un excelente servicio de 

atención al cliente para ofrecer una experiencia de compra positiva e inspirar confianza a 

los usuarios.   
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CAPÍTULO II.-METODOLOGÍA 

 

 Como menciona Martínez Benítez et al., (2016), la metodología permite al lector 

comprender los métodos, técnicas y procedimientos utilizados en la investigación. Del 

mismo modo, Baena (2017) manifiesta que se considera la sección intermedia del plan, lo 

que significa que incluye una descripción detallada, un análisis y una evaluación crítica 

de los métodos de investigación. 

 

2.1. Materiales  

 

En este apartado se presentan los recursos humanos, institucionales, materiales y 

tecnológicos utilizados para el desarrollo del trabajo de investigación. 

 

Recursos Humanos 

 

Tabla 2 

Recursos Humanos 

Detalle Costo Cantidad Total 

Autores 0 0 $0 

Tutor de proyecto  0 0 $ 0 

Subtotal    $ 0 

Nota. La tabla muestra el costo del recurso humano que intervendrá. 

 

Recursos Institucionales 
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Tabla 3  

Recursos institucionales 

Detalle Costo Cantidad Total 

Infraestructura $ 0 0 $0 

Facultad  $ 0 0 $ 0 

Subtotal    $ 0 

Nota. La tabla muestra el costo de los recursos institucionales 

 

Recursos Materiales 

 

Tabla 4  

Recursos materiales 

Materiales Cantidad 
Tiempo de 

uso 
Valor Unitario Total 

Resma de hojas papel bond 

A4 
2 6 meses $ 5.00 $10.00 

Esferos (rojo, azul y negro)   6 6 meses $ 0.60 $ 3.60 

Lápiz y minas  1 6 meses $ 1.15 $ 1.15 

Carpeta de plástico  1 4 meses $ 0.70 $ 0.70 

Cuaderno universitario 100 

hojas  
1 4 meses $ 1.00 $ 1.00 

Sticky Notes 1 2 meses $ 0.50 $ 0.50 

Resaltador amarillo  1 1 mes $ 0.70 $ 0.70 

Copias 350 6 meses $ 0.02 $ 7.00 

Impresiones a color 250 6 meses $ 0.10 $25.00 

Impresiones a B/N 200 6 meses $ 0.05 $10.00 

Transporte  10 2 meses $ 15 $ 150 
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Subtotal     $ 212.65 

Nota. La tabla muestra el costo de los recursos materiales 

Recursos Tecnológicos 

 

Tabla 5 

Recursos tecnológicos 

Materiales Cantidad 
Tiempo de 

uso 

Valor 

Unitario 
Total 

Celular 1 6 meses $ 700 $ 700 

Computador de escritorio   1 6 meses $ 1000 $ 1000 

Impresora CANON 1 3 meses $ 250 $ 250 

Subtotal     $ 1950 

Nota. La tabla muestra el costo del recurso tecnológico. 

Recursos Totales 

 

Tabla 6 

Recursos totales 

Detalle Costo Cantidad Total 

Recursos Humanos  $ 0 2 $ 0 

Recursos Institucionales  $ 0 0 $ 0 

Recursos Materiales Variable 13 $ 212. 65 

Recursos Tecnológicos   3 $ 1950 

Subtotal    $ 2162.65 

Nota. La tabla muestra el costo de todos los recursos utilizados
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2.2. Métodos  

 

2.2.1. Enfoque de Investigación  

 

Según Yanez (2020), el enfoque de la investigación es la forma en que un investigador 

aborda el tema de su estudio e intenta resolver sus problemas o producir resultados en la 

comunidad científica. El enfoque de la investigación utilizó la recopilación y el análisis 

de datos para orientar este proyecto con el fin de confirmar posteriormente las hipótesis y 

extraer conclusiones.   

 

Enfoque Cuantitativo  

 

Yanez (2020) sostiene que el enfoque cuantitativo se centra en datos numéricos, es decir, 

dimensiones y/o cantidades, y que se maneja como una investigación rigurosa e imparcial 

que implica una tarea específica, deductiva y que sigue una secuencia. La investigación 

cuantitativa también indaga, analiza y verifica información y datos desde una perspectiva 

numérica que comprueba hipótesis basadas en relaciones entre variables a través de la 

investigación empírica para confirmarlas o refutarlas.   

 

Con lo anterior descrito esta investigación tiene un enfoque cuantitativo ya que utiliza la 

recolección, gestión y análisis de datos recopilados por fuentes bibliográficas a fin de 

llegar a conclusiones que permitan conocer la situación del sector comercial de 

electrodomésticos con oportunidad de optar por un centro de comercialización digital.   

 

2.2.2. Tipo de Investigación  
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Una investigación científica es una búsqueda que describe la trayectoria del proyecto, así 

como los tipos que corresponden al enfoque del estudio y las técnicas que especifican el 

enfoque metodológico utilizado. Tras mencionar el enfoque, se fija el nivel de instrucción 

lo que mantienen un estilo de investigación no experimental, transversal, exploratorio y 

descriptivo.   

 

No experimental- Transversal  

 

Según Hernández Sampieri et al., (2014) los estudios no exploratorios de corte transversal 

se establecen en su hábitat nativo. Por lo tanto, la situación objeto de estudio no se 

desarrolla de manera intencional o controlada, sino que se observa tal y como era en su 

forma original cuando existía o lo hace ahora en su propio tiempo y espacio, lo que 

significa que la información recabada es única.   

 

Se aplico el método no experimental, en el que no se manipuló ninguna variable, sino se 

limitó a medir las condiciones tal y como se producen en su ambiente natural la situación 

del comercio electrónico del sector comercial de electrodomésticos de la ciudad Ambato.   

 

Descriptiva 

 

Para Hernández y Coello (2008), el objetivo primordial de la investigación descriptiva es 

describir el fenómeno de estudio para ayudar al análisis y comprensión crítica de los 

resultados. Según Hernández Sampieri et al., (2010) el investigador define (ducha con 

presión), visualiza el fenómeno a medir y determina cómo se extraerán los datos.   

 



 

26 

 

Como se indica, por medio de esta investigación descriptiva se expresan los datos y 

resultados obtenidos por medio de la recolección de datos relevantes constatar el estado 

del comercio electrónico que presenta sector de electrodomésticos de la ciudad de 

Ambato.   

 

Exploratorio  

 

Este estudio emplea campos cuantitativos y cualitativos, y se centrará en áreas que no han 

sido estudiadas previamente o que no han sido exploradas con la suficiente profundidad 

como para revelar las características que causaron lo sucedido. Utiliza procedimientos de 

análisis de datos para determinar la frecuencia con que se manifiesta un fenómeno y sus 

características en el trabajo cuantitativo (Ramos, 2020). El objetivo de la investigación 

exploratoria es familiarizarse con un tema que aún no se ha estudiado ampliamente o que 

el investigador no conoce bien.    

 

Por medio de esta investigación exploratoria se profundizo en el comercio electrónico, 

plataformas virtuales y la forma de aprovecharlos mediante una revisión de la 

documentación de apoyo, bases teóricas, metodologías, recolección de información y el 

apoyo de profesionales expertos en el tema con el fin de brindar a la investigación y la 

sociedad una oportunidad poco aprovechada.   

 

2.2.3. Métodos Teóricos  

 

Los métodos de investigación rastrean las herramientas y métodos que utilizan los 

investigadores para recopilar y analizar datos e información. Para la investigación se 

eligieron las siguientes metodologías: histórico-lógica, inductiva-deductiva, analítica-

sintética y modelado.   
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Histórico – Lógico  

 

Los aportes de Rodríguez (2017) y Torres (2020), presentan que el método histórico lógico 

consiste en una sinopsis de los principales antecedentes históricos del sujeto de estudio, 

los hechos más relevantes que dirijan a conclusiones específicas en lugar de limitarse a 

describir los acontecimientos tal y como ocurrieron. Se basa en la simplificación teórica 

del tema de investigación y el establecimiento de la búsqueda de información y los 

precedentes históricos pertinentes.   

 

Por tal motivo, el método histórico lógico se lo empleo para la construcción del marco 

teórico, metodología y evolución del comercio electrónico durante el tiempo hasta su 

actualidad, así como las bases teóricas con lo que respecta a los centros de 

comercialización digital, sus ventajas, desventajas y elementos.   

 

Inductivo- Deductivo  

 

Según Hurtado y Toro (2007) y Bernal (2006) como fue citado en Prieto (2018) el método 

inductivo para poder dar conclusiones acude a la observación, experimentación de sucesos 

reales a partir de lo particular a lo general. 

 

De acuerdo con Bernal (2006), citado en Prieto (2018), el método deductivo es 

completamente diferente a lo planteado anteriormente porque se basa en aplicar la lógica 

para derivar un resultado o principio que va de lo general a lo específico. Es así que se 

utilizó este método para estudiar las ideas enredadas en el tema de investigación propuesto 

para así refinarlas en sus partes y generalizarlas.   
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Análisis- Síntesis  

 

Opiniones juntas de Lopera et al., (2010) y Garca (2016), el análisis y la síntesis coexisten; 

no hay síntesis sin análisis ni a la inversa. El análisis se refiere a la descomposición del 

objeto de estudio en sus partes componentes. Por el otro lado la síntesis es un proceso 

inverso al descrito anteriormente ya que busca compilar las partes previamente 

examinadas.   

 

Por medio de ello, se abarco las magnitudes, características que componen al comercio 

electrónico, así como los elementos que conforman el centro de comercialización digital, 

por lo que, la síntesis consiguió la relación de estos para poder plasmar la situación que 

muestran cada una de estas, adicional que contribuyo en parte para las conclusiones de los 

datos recolectados mediante la encuesta realizada.   

 

2.2.4. Modalidad 

 

Bibliográfica 

 

Para Ñaupas et al., (2018) destacan que la investigación bibliográfica implica revisiones 

especializadas de un determinado tema y que la información proporcionada en respuesta 

a las preguntas de investigación es detallada. De hecho, utilizar este método es casi 

siempre necesario al iniciar proyectos de investigación, ya que permite desarrollar una 

comprensión de los antecedentes del tema elegido y profundizar en él.  

  

Se utilizo la investigación bibliográfica en la búsqueda de documentos relacionados con 

el tema del proyecto de investigación mencionado, así como hallar el por qué la 
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investigación ha avanzado tanto. También se recurrió a tomar fuentes secundarias de 

investigación, como tesis de grado de distintos repositorios académicos nacionales e 

internacionales, libros de investigación, revistas indexadas en base de datos como Scielo, 

Scopus, Google Schoolar, Microsoft Académico y Springer a fin de brinda la oportunidad 

de conocer el estado de la cuestión sobre el tema que se investiga y, en consecuencia, 

como el punto de partida en el que se basó este trabajo de investigación.   

 

2.2.5. Población y muestra  

 

Población  

 

Cuando se habla de población se hace referencia al conjunto de individuos que conforman 

un mismo territorio, la misma puede estar conformada de características como la edad, 

sexo, religión, situación económica y que estas comparten características similares o no 

(Asturias, 2019). 

 

La población se encuentra definida con ayuda de la Agenda de predicciones de 

Tungurahua 2019- 2021 que está constituida por 52.837 personas que corresponden al 

17% de la Población Económicamente Activa (PEA) del tercer nivel perteneciente a la 

rama de Comercio al por mayor y menor de la provincia de Tungurahua.   
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Figura 5 

PEA según la actividad 

 

Nota. Proyecciones del PEA del cantón de Tungurahua según INEC (2010)   

  

Muestra  

 

Una muestra se conoce como un subconjunto del universo o una parte representativa de 

la población. Considerada como la parte representativa de la población, constituida a su 

vez por unidades de muestreo, que son elementos de investigación, cuya finalidad 

principal es determinar la parte de la población objeto de estudio (Hernández y Carpio, 

2019).   

 

Se efectuará un muestreo aleatorio simple por medio del cálculo del tamaño de la muestra 

para conocimiento de la media sobre la población. Una vez hecho los cálculos de los 

52.837 comerciantes de la provincia de Tungurahua se toma una muestra de 382 

comerciantes, mediante la siguiente fórmula: 
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𝑛 =
𝑍2𝑃𝑁𝑄

𝑍2𝑃𝑄 + 𝑁𝑒2
 

𝑛 =
1.962 ∗ 0.50 ∗ 0.50 ∗ 52.837

1.962 ∗ 0.50 ∗ 0.50 + 52837 ∗ 0.052
 

𝑛 =  
50744.65

133.01
 

𝑛 = 382 

Donde: 

n: tamaño de la muestra  

z: nivel de confianza 1.96 

P: probabilidad a favor 50% 

Q: probabilidad en contra 50% 

N: población de universo  

e: nivel de error 5% 

 

Muestra por Conveniencia 

 

Para Romero et al., (2017) como fue citado en Reales et al., (2022) lo definen como una 

metodología que sólo incluye componentes de la sociedad que cumplen ciertos requisitos 

prácticos, como la accesibilidad y facilidad de uso, la proximidad geográfica o, en el caso 

de los individuos, la voluntad de participar en el estudio. Del mismo modo, se hace 

referencia a los ejemplos de conveniencia como incidentales, ya que los elementos pueden 

elegirse únicamente en virtud de estar situados física, espacial o administrativamente al 

alcance del investigador que lleva a cabo la recogida de datos.   

 

Se utilizo la muestra por conveniencia en esta investigación ya que se tomó el 26% 

perteneciente a comerciantes que representa 100 personas que estuvieron dispuestos a 

responder la encuesta, adicional que cuenten con más de 10 empleados y tengan más de 5 

años en el mercado.   



 

32 

 

2.2.6. Técnicas e Instrumentos  

 

Observación  

 

Según Arias (2020), la observación es una técnica elemental para toda investigación ya 

que consiste en mantener la atención en el sujeto de estudio mientras se registran datos o 

información para su posterior análisis. Consta de cuatro partes: el observador (el sujeto), 

lo observado (el objeto), el medio (que se refiere al conocimiento que guía la 

investigación) y el escenario en el que se desarrolla el proceso.   

 

Por ende, esta investigación hizo uso de esta técnica para obtener información sobre el 

estado, diseño y especificaciones de los portales de compra en línea de centros de venta 

de electrodomésticos. Por lo que se efectuó la ficha de observación como instrumento. 

 

Ficha de observación  

 

Es una herramienta utilizada en investigación y evaluación para recabar información sobre 

un tema o un fenómeno es la ficha de observación. En una amplia gama de situaciones, 

desde la evaluación de la participación de los alumnos en una clase hasta la observación 

del comportamiento de los animales en su hábitat natural, pueden utilizarse fichas de 

observación. Una ficha de observación suele constar de una serie de preguntas o 

categorías, que pueden incluir datos demográficos, comportamientos observables, el 

contexto, la fecha y la hora, y otra información pertinente. Los datos se recogen 

sistemáticamente y se introducen en la ficha de observación, lo que permite a los 

investigadores analizar y comparar posteriormente los resultados (Romero et al., 2023).   
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 Es por eso por lo que, la ficha de observación es una valiosa herramienta que permite la 

evaluación objetiva, la identificación de puntos fuertes y débiles, la retroalimentación 

constructiva, el seguimiento del progreso y la toma de decisiones basadas en el proceso 

educativo.   

 

Encuesta 

 

La encuesta es la técnica más utilizada por los investigadores; se emplea para recopilar 

datos de una población con un enfoque cuantitativo, ayuda a recopilar información de una 

población mayor y, además, permite tabular mejor los resultados obtenidos (Feria et al., 

2020). 

 

Según Cordero (2019) se utilizó una encuesta para determinar la situación actual de 

comercio electrónico en la ciudad de Guayaquil, el mismo fue adaptado dentro del 

contexto de la ciudad de Ambato para el desarrollo de esta investigación a fin tener un 

panorama distinto a años anteriores en el que fue efectuada. 

 

Cuestionario 

 

Este instrumento se puede aplicar tanto para estudios experimentales como para los no 

experimentales que consiste en recolectar datos en base a preguntas planteadas para 

conseguir objetivos determinados (Tamayo, 2018; Arias, 2020). Por lo tanto, se utilizó el 

cuestionario virtual por medio del formulario de Google como instrumento de 

investigación para extraer información y dar un análisis que determine la situación actual 

del comercio electrónico en la ciudad de Ambato.   
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Análisis documental  

 

Pertenece a las técnicas de recuperación que se desarrollan junto con los avances 

tecnológicos y se utilizan para impulsar estrategias centradas en la eliminación de datos e 

información erróneos (Peña y Pirela, 2007). 

 

Por tal razón, se utilizó documentos, artículos, revistas publicaciones y libros, así como se 

determinó los datos más relevantes y den un realce a la investigación del mismo modo 

que estos respondan a las necesidades que este trabajo de investigación requiere.   

 

Alfa de Cronbach  

 

Para Cueva y Gómez (2018), la medición de la fiabilidad mediante el alfa de Cronbach se 

basa en la correlación entre elementos medios y es aplicable a instrumentos con preguntas 

que tienen múltiples respuestas posibles, normalmente más de dos. El alfa de Cronbach es 

una medida de consistencia interna que supone que las preguntas tienen la misma 

estructura y están altamente correlacionadas, por lo que cuanto más se acerque al valor 

uno, más fiable será el resultado.   

 

En tal sentido, el alfa de Cronbach es una herramienta que mide la consistencia interna o 

fiabilidad de un grupo de ítems o preguntas de una encuesta o escala de medición, así 

como, evalúa en qué medida los ítems de un grupo están relacionados entre sí, lo que 

indica la coherencia del conjunto para determinar si cada pregunta está relacionada con la 

idea evaluada.   
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Tabla 7 

Rangos del Alfa de Cronbach  

Alfa de Cronbach Consistencia Interna 

α ≥ 0,9 Excelente  

0,8 ≤ α < 0,9 Buena 

0,7 ≤ α < 0,8 Aceptable  

0,6 ≤ α < 0,7 Cuestionable 

0,5 ≤ α < 0,6 Pobre 

α < 0,5 Inaceptable 

Fuente: adaptado de Pérez (2022), esta tabla muestra los rangos de Alfa de Cronbach 

 

Tabla 8 

Fiabilidad de Cronbach 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,734 14 

Como resultado una vez aplicado la fiabilidad del alfa de Cronbach al instrumento 

aplicado a consumidores de comercio electrónico, se obtuvo un resultado de fiabilidad de 

0,7, un resultado con una consistencia aceptable ya que se encuentra en el rango de 0,7 ≤ 

α < 0,8, por lo que se pudo efectuar el instrumento para recolectar información que permita 

analizar e interpretar las respuestas por parte de los encuestados.  

 

V de Aiken 

 

Según los autores Ibarra et a. (2018) la validez de Aiken es un proceso multi método que 

permite determinar la pertinencia de las preguntas de acuerdo a la ponderación de n 

expertos. Existen dos maneras para determinar si el contenido es válido, el primero utiliza 

una escala de Likert y el segundo es un método dicotómico que pide a los expertos que 
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aprueben o desaprueben cada pregunta siendo este último método es el más fácil y rápido 

de tabular. Para calcular el V de Aiken se utiliza la siguiente fórmula. 

𝑉 =
𝑠

(𝑛(𝑐 − 1))
 

Donde 

• s= suma de respuestas positivas  

• n= cantidad de expertos  

• c= número de opciones  

 

Figura 6 

Validez por V de Aiken  

En base a los criterios de validación si V=0 existe un desacuerdo total con las preguntas, 

pero si V=1 significa que existe un acuerdo total con las preguntas, por lo que mientras 

mas cerca del valor 1 se encuentre mejor validez, es así que se obtuvo un 0,95con una 

validez adecuada del instrumento. 

 

2.2.7. Análisis de la encuesta  

 

Se llevo a cabo el levantamiento de datos por medio de una encuesta que se efectuó en 

Google Forms enfocada a 100 consumidores en comercio electrónico que estuvieron 

Preguntas Afirmaciones Expertos Opciones Experto 1 Experto 2 Experto 3 Experto 4 Validación 

1 4 4 2 1 1 1 1 1,00 V= 0,96

2 3 4 2 1 1 0 1 0,75

3 3 4 2 1 1 0 1 0,75

4 4 4 2 1 1 1 1 1,00

5 4 4 2 1 1 1 1 1,00

6 4 4 2 1 1 1 1 1,00

7 4 4 2 1 1 1 1 1,00

8 3 4 2 1 1 0 1 0,75 EXPERTOS (n) 4

9 4 4 2 1 1 1 1 1,00 OPCIONES (s) 2

10 4 4 2 1 1 1 1 1,00

11 4 4 2 1 1 1 1 1,00

12 4 4 2 1 1 1 1 1,00

13 4 4 2 1 1 1 1 1,00

14 4 4 2 1 1 1 1 1,00

15 4 4 2 1 1 1 1 1,00

16 4 4 2 1 1 1 1 1,00

17 4 4 2 1 1 1 1 1,00

 =
 

(  −  )
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dispuestos a responder mismas las preguntas que se emplearon en dicha herramienta con 

el fin de determinar la situación actual de comercio electrónico dicha encuesta fue 

compartida por mensajes de difusión vía WhatsApp. Adicional, el cuestionario consta de 

preguntas cerradas y de opción múltiple para destacar información esencial.   

 

Interpretación de resultados  

 

Tabla 9 

Distribución según género y edad   

Edad 
Género  

Femenino Masculino Total 

De 17 a 22 años 12 22 34 

De 23 a 27 años 22 18 40 

De 28 a 32 años 7 7 14 

Más de 33 años 7 5 12 

Total 48 52 100 

Porcentaje 48% 52% 100% 

Nota. Esta tabla muestra la distribución de encuestados según genero y edad  
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Figura 7 

Distribución según género y edad  

. 

Con los datos recolectados a los encuestados se puede apreciar en la figura 7 que el género 

predominante que contribuyo con la encuesta es el masculino con un 52%, por otro lado 

el 48% el género femenino, y el rango de edad con mayor aporte son las personas entre 

23 a 27 años con 40 personas, es decir, estas personas se encuentra en un rango de edad 

en la que ya tienen un empleo y existe la posibilidad que estén independizadas, tengan 

solvencia económica y busquen adquirir productos de manera inmediata.   

 

Tabla 10 

Alguna vez a comprado por internet  

 

Respuestas Frecuencia Porcentaje 

Si 79 79% 

No 21 21% 

Total 100 100% 

Nota. Esta tabla muestra a los encuestados que Si/No a comprado por internet  
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Figura 8 

Alguna vez a comprado por internet  

 

Como se aprecia en la figura 8 se preguntó a los encuestados si alguna vez han comprado 

por internet de los cuales el 21% respondió que no, mientras que el 79% manifestó que, si 

ha realizado compras por Internet, por ende, la mayoría de encuestados conoce o tiene 

experiencia en las compras en línea.   

 

Tabla 11 

Como se enteró sobre el tema 

Respuestas Frecuencia Porcentaje 

Amigos 17 21,5% 

Internet 40 50,6% 

Publicidad 22 27,8% 

Total 79 100% 

Nota. La tabla muestra como los encuestados se enteraron del tema y si han realizado 

compras por Internet  

21%

79%

¿Alguna vez ha comprado por Internet? 

No

Si
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Figura 9 

Como se enteró sobre el tema  

 

Como se evidencia en la figura 9 del 79% de los encuestados que respondió que sí ha 

realizado alguna vez compras por internet, con respecto a cómo se enteraron del tema 

respondió un 21,5 % se enteró por influencia por amigos, un 27,8% se enteró por 

publicidad y por último un 50,6% se enteró por internet, por tal motivo, se evidencia que 

la mayoría de encuestado recepta información e interés por realizar compras en línea por 

internet ya que es la fuente que más utilizan durante el día.   

 

Tabla 12 

Razón para no comprar 

Respuestas Frecuencia Porcentaje 

Desconocimiento 4 19% 

No ha tenido la necesidad de 

hacerlo 

6 29% 

Temor a estafa 11 52% 

Total 21 100% 

Nota. La tabla muestra las razones por las que los encuestados no han comprado por 

Internet  

21,5%

50,6%

27,8%

A M I G O S

I N T E R N E T

P U B L I C I D A D

¿CÓMO SE ENTERO SOBRE EL TEMA?
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Figura 10 

Razón para no comprar 

 

Como se evidencia en la figura 10 del 21% de los encuestados que respondió que no ha 

comprado por internet, con respecto a las razones un 19% desconoce el proceso de compra 

en línea, un 29% no ha tenido la necesidad de hacerlo y un alto 52% tiene miedo a sufrir 

algún incidente de estafa, por tal motivo, se evidencia que la mayoría de encuestado que 

no han comprado por internet pone en duda su confianza en realizar algún manejo de 

comercio electrónico.   

 

Tabla 13 

Cultura de compra 

Respuestas Frecuencia Porcentaje 

Falta de cultura 9 9% 

Falta de instrucciones 25 25% 

Seguridad 66 66% 

Total 100 100% 

Nota. La tabla muestra a las dificultadas que se enfrentan los consumidores para establecer 

la cultura de compra por internet  

Desconocimiento

No ha tenido la necesidad de hacerlo

Temor a estafa

0%

20%

40%

60%

19%

29%

52%

SI "NO" HA COMPRADO POR INTERNET. ¿CUÁL ES 
LA RAZÓN? 

Desconocimiento No ha tenido la necesidad de hacerlo Temor a estafa
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Figura 11 

Cultura de compra  

 

La figura 11 presenta las dificultades que los encuestado presentan para establecer una 

cultura de compra en línea, en las que el 9% una falta de cultura, un 25% por las limitadas 

instrucciones para efectuar compras en línea y con un significativo 66% que manifiesta 

que la seguridad el factor por el cual se dificultad crear dicha cultura, en tal sentido se 

puede observar que tanto para las personas que han realizado compras como las que no se 

enfrentan a riegos que pueden afectar su experiencia de compra.   

 

Tabla 14 

Métodos de pago 

Respuestas Frecuencia Porcentaje 

Depósito 6 6% 

Efectivo 10 10% 

Ninguno 21 21% 

Tarjeta de crédito/débito 36 36% 

Transferencia Bancaria 27 27% 

Total 100 100% 

Nota. La tabla muestra los métodos de pago que los encuestados han utilizado en internet 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

1

9%

25%

66%

¿Qué dificultades se enfrentan los consumidores para 
establecer la cultura de compra por Internet? 

Seguridad Falta de instrucciones Falta de cultura
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Figura 12 

Métodos de pago  

 

En la figura 12 se evidencia la relación 79% de los encuestados que, si compro por internet 

que el medio de pago que frecuentemente utilizan es por transferencia bancaria, así como 

el 21% respondió que ninguno de los que mencionaron no haber comprado por internet.   

 

Tabla 15 

Criterio al adquirir un producto o servicio 

Respuestas Frecuencia Porcentaje 

Relación precio- calidad 32 32% 

Seguridad de compra 55 55% 

Tiempo de entrega 13 13% 

Total 100 100% 

Nota. La tabla muestra el criterio más importante para adquirir un producto o servicio 

6%

10%

21,00%

36,00%

27,00%

0%
5%

10%
15%
20%
25%
30%
35%
40%

Depósito

Efectivo

Ninguno
Tarjeta de

crédito/débito

Transferencia
Bancaria

¿ Q U É  M É T O D O  D E  P A G O  A  U T I L I Z A D O  P A R A  
C O M P R A R  E N  I N T E R N E T ?  
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Figura 13 

Criterio al adquirir un producto o servicio 

 

En la figura 13 se representan los criterios más importantes según la experiencia de 

compra de los encuestados con resultados del 13% en el tiempo de entrega, 32% que 

considera la relación precio-calidad para sus compras y con un 55% la seguridad de 

compra como la mayor posición, por lo tanto, la mayor parte de encuestados considera 

inseguras las plataformas de comercio electrónico.   

Tabla 16 

Sitios nacionales o internacionales 

Respuestas Frecuencia Porcentaje 

Internacionales 39 39% 

Nacionales 61 61% 

Total 100 100% 

Nota. La tabla muestra los sitios en línea que prefiere realizar compras  

32%

55%

13%

R E L A C I Ó N  P R E C I O -  
C A L I D A D

S E G U R I D A D  D E  C O M P R A T I E M P O  D E  E N T R E G A

¿ EN  B A S E  A  S U  EX P ER I EN C I A  D E  C O M P R A ,  Q U E 
C R I T ER I O  C O N S I D ER A  M A S  I M P O R T A N T E  A L  A D Q U I R I R  

U N  P R O D U C T O  O  S ER V I C I O ?
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Figura 14 

Sitios nacionales o internacionales  

 

La información recolectada que presenta en la figura 14 evidencia que el 39% de 

encuestados prefiere realizar sus compras por sitios internacionales, al contario del 61% 

que escogió sitios nacionales, por lo tanto, esta puede ser una oportunidad para 

implementar el centro de comercialización digital.   

 

Tabla 17 

Producto de preferencia   

Respuestas Frecuencia Porcentaje 

Accesorios y cosméticos 16 16% 

Comida 9 9% 

Electrodomésticos y tecnología 16 16% 

Entretenimiento (juegos, consolas) 8 8% 

Libros y revistas 3 3% 

Ropa y calzado 45 45% 

Servicios de streaming 3 3% 

Total 100 100% 

39%

61%

¿QUÉ SITIOS PARA REALIZAR SUS COMPRAS PREFIERE?  

Internacionales Nacionales
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Nota. La tabla muestra los productos o servicio que el consumidor estaría dispuesto a 

adquirir  

 

Figura 15 

Producto de preferencia   

 

Los datos recolectados evidencian en la figura 15 que el producto o servicio que los 

encuestados estarían dispuestos a adquirir, con un 9% en comida, un 16% en 

electrodomésticos y tecnología similar con el de accesorios y cosméticos, con una mayor 

preferencia la ropa y calzado con un 45%, por ende, podemos decir que la mayoría de 

encuestados desconoce la poca actividad digital que ciertos mercados tienen en 

comparación al comercio normal.   

 

Tabla 18 

Línea de electrodomésticos 

Respuestas Frecuencia Porcentaje 

Línea Blanca 20 20% 

Línea Gris 22 22% 

Línea Marrón 35 35% 
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Pequeños electrodomésticos 23 23% 

Total 100 100% 

Nota. La tabla muestra los aparatos que estarían dispuestos a comprar por internet  

 

Figura 16 

Línea de electrodomésticos  

 

Los datos recolectados evidencian en la figura 16 que dentro de la línea de 

electrodomésticos el aparato que los encuestados estarían dispuestos a adquirir, con un 

20% todo lo que respecta a la línea blanca (Lavadora, secador, horno, microondas, 

refrigerador), un 22% en la línea gris (Impresora, FAX, tablets, móviles, portátil), muy 

similar al 23% en pequeños electrodomésticos (afeitadora, cortadora de pelo, plancha, 

batidora, sandwichera)  y un 35% en la línea marrón (Televisor, ordenador, consola de 

videojuego, reproductores de audio y video), por lo que, podemos determinar que aparatos 

de electrodomésticos podemos ofertar más de manera digital.   
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Tabla 19 

Medio para realizar comprar 

Respuestas Frecuencia Porcentaje 

Redes sociales 34 34% 

Sitios o tiendas virtuales 66 66% 

Total 100 100% 

Nota. La tabla muestra los sitios utiliza/utilizaría para comprar en internet  

 

Figura 17 

Medio para realizar comprar  

 

De acuerdo con la figura 17, la mayor parte de encuestados conformado por 66 personas 

han utilizado sitios o tiendas virtuales como el medio para realizar compras por internet, 

seguido por 34 personas que utilizan las redes sociales, en tal sentido este trabajo busca 

impulsar los sitios o tiendas virtuales para aprovechar esta oportunidad innovación 

tecnológica.   
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Tabla 20 

Satisfacción con el comercio electrónico 

Respuestas Frecuencia Porcentaje 

Si 31 31% 

No 69 69% 

Total 100 100% 

Nota. La tabla muestra los sitios utiliza/utilizaría para comprar en internet  

  

Figura 18 

Satisfacción con el comercio electrónico  

 

Como se aprecia en la figura 18 se preguntó a los encuestados si están satisfechos con el 

comercio electrónico actual de los cuales el 31% respondió que no, mientras que el 69% 

manifestó que, si lo está, por lo que, la innovación de la tecnología y los procesos de 

compra digitales cumplen con las expectativas de los consumidores.   

 

Resultados relevantes  

 

 

69% 3

1% 

69% 31% 
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¿Alguna vez a comprado por Internet? 

Según las encuestas, la mayoría de los encuestados han realizado compras por internet en 

algún momento, estos resultados se inclinaron más por el género femenino como principal 

usuario en compras por internet ya sea para adquirir bienes o servicios por lo que, esto se 

ha convertido en una parte importante de la vida de cada una de estas personas. El 

comercio electrónico ofrece una amplia gama de ventajas y comodidades, como la 

posibilidad de comprar desde cualquier lugar y en cualquier momento, el acceso a una 

gran variedad de bienes y servicios, la comparación de precios, las opiniones de los 

clientes y la entrega a domicilio. Gracias a estas ventajas, muchas personas consideran 

que comprar en línea es fácil y atractivo.   

 

¿Qué dificultades se enfrentan los consumidores para establecer la cultura de 

compra por Internet?  

 

Los resultados de la encuesta demostraron ciertas dificultades que la gran parte de los 

consumidores de comercio electrónico tienen esa dificultad para establecer la cultura de 

compra por internet. Se presenta el listado con la seguridad como el factor más importante: 

 

1. La seguridad: Los encuestados se preocupan por la seguridad de su información 

financiera y personal al realizar compras en línea. La falta de confianza en la 

protección de datos y la posibilidad de fraude son obstáculos importantes para 

adoptar la cultura de las compras en línea. 

2. Falta de instrucciones: Para algunos encuestados, en particular los que no están 

familiarizados con la tecnología o nunca han realizado una compra en línea, 

puede resultar difícil e intimidante navegar por sitios web, realizar pagos en línea 

o comprender los términos y condiciones de las transacciones. 

3. Falta de cultura: Pocos consumidores disfrutan de la experiencia de compra 

personal y práctica que proporcionan las tiendas físicas. Puede resultar difícil la 
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transición a las compras en línea si se pueden ver y tocar los productos y recibir 

asistencia en persona. 

Para superar estos retos, es crucial que los comerciantes en línea y las plataformas de 

comercio electrónico trabajen para mejorar la seguridad, ofrecer experiencias de usuario 

intuitivas e informar a los clientes sobre las mejores prácticas de compra en línea. Además, 

es vital establecer leyes y normas de protección de los consumidores que aumenten la 

confianza de los compradores en línea y les proporcionen seguridad adicional.   

 

¿Qué método de pago a utilizado para comprar en Internet? 

 

Los resultados presentados en cuanto a que método de pago han utilizado los encuestados 

para realizar compras por internet, los más relevantes fueron:  

 

1. Tarjetas de crédito y débito: Tanto las tarjetas de crédito como las de débito se 

utilizan a menudo para hacer compras por Internet. El titular introduce los datos 

de su tarjeta durante el proceso de pago. Mientras que las tarjetas de débito están 

vinculadas a una cuenta bancaria y pueden utilizarse para realizar pagos 

inmediatos con cargo a ella. 

2. Transferencias bancarias: Algunas plataformas y comercios permiten a los 

clientes realizar transferencias bancarias directas para pagar sus compras. Esto 

implica utilizar la información de la cuenta bancaria proporcionada para 

transferir fondos de la cuenta bancaria del cliente a la cuenta del vendedor tales 

como Diners, Banco Pichincha, Guayaquil, Bolivariano, Produbanco y Pacífico.   

3. Deposito: Ciertos negocios dan la posibilidad de realizar los pagos por depósitos, 

incluyen la información de cuentas bancarias disponibles durante el proceso de 

compra, el pedido se mantiene en espera hasta realizar el pago y enviar el 

comprobante de pago para su validación y confirmar el pago.   
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¿En base a su experiencia de compra, que criterio considera más importante al 

adquirir un producto o servicio? 

 

1. Seguridad en las compras: Para la mayoría de los encuestados, asegurarse de que 

una plataforma de comercio electrónico cuenta con las medidas de seguridad 

adecuadas, como el uso de conexiones seguras y métodos de pago fiables, es 

crucial para sus compras. De este modo, su información financiera y personal 

estará salvaguardada durante la compra.   

2. Relación calidad- precio: Que la plataforma cuenta con productos o servicios con 

ciertos descuentos, promociones hace más atractiva la relación calidad-precio 

que es un factor clave en el comercio electrónico porque los consumidores 

buscan el equilibrio entre la calidad del bien o servicio que adquieren y el precio 

que están dispuestos a pagar por él.   

3. Tiempo de entrega: Varios encuestados creen que la logística y el proceso de 

entrega de los productos comprados en línea pueden plantear problemas, sobre 

todo en lo que se refiere a la puntualidad, la calidad y la seguridad de la entrega. 

Algunos consumidores optan por no comprar en línea por temor a retrasos, daños 

o pérdida de productos.   

4.  

¿Qué producto o servicio a comprado o estaría dispuesto a adquirir por Internet?   

 

Según las encuestas, se presentan la amplia variedad de productos o servicio desde ropa, 

electrónicos hasta libros y comida que el comercio electrónico ofrece a los consumidores, 

las más relevantes: 

 

• Ropa y calzado: La mayor parte de encuestado tienen preferencias por adquirir 

prendas de vestir y calzado ya que ciertas plataformas tienen descuentos, colores 

y gama de diseños. 
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• Accesorios y cosméticos: Seguido por accesorios como joyería, bolsos, 

productos de cuidado del cabello y la piel. 

• Comida, electrodomésticos y tecnología: Existió un empate de resultados entre 

las preferencias de ciertos encuestados en la adquisición de comida, 

electrodomésticos y tecnología.  

 

Las preferencias y gustos que cada persona tiene varían según la necesidad que tenga cada 

uno de ellos, es por ello que para nuestra investigación existe una oportunidad en potenciar 

las compras de electrodomésticos por medios digitales.   

 

¿Qué medio utiliza/utilizaría para realizar sus compras en internet? 

 

Los resultados indicaron que la gran parte de encuestados para realizar sus compras por 

internet recurren a realizarlo por tiendas virtuales por ciertos aspectos que podemos 

considerar a continuación: 

 

• Variedad de productos: Las tiendas en línea ofrecen con frecuencia una amplia 

gama de productos en diversas categorías, lo que ofrece una mayor selección 

entre la que desea elegir. 

• Confianza y seguridad: Las tiendas virtuales suelen contar con medidas 

establecidas de protección al consumidor, como métodos de pago seguros y 

políticas de devolución. 

• Experiencia de compra: Las tiendas virtuales están diseñadas específicamente 

para facilitar la navegación, búsqueda y compra de productos. Suelen incluir una 

interfaz intuitiva, catálogo de productos y opciones de filtrado para ayudarle a 

encontrar lo que busca. 

• Información detallada: Las tiendas en línea suelen incluir descripciones 

detalladas de los productos, imágenes de alta calidad de los mismos, reseñas de 
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clientes e información sobre cualificaciones para ayudarte a tomar decisiones de 

compra informadas. 

 

Por otro lado, el resto de encuestados escogió realizar compras por redes sociales en las 

que se pueden considerar algunas como (Facebook, Instagram, Twitter), algunos aspectos 

a considerar:  

 

• Descubrimiento de productos: Las redes sociales ofrecen una experiencia de 

descubrimiento de productos más social y visual. Puedes ver imágenes de 

productos, vídeos y reseñas compartidas por otros usuarios, así como seguir a 

marcas o personas influyentes que te interesen. 

• Interacción y recomendaciones: Las redes sociales ofrecen la posibilidad de 

comunicarse directamente con las marcas, hacer preguntas, obtener 

recomendaciones y leer los comentarios de los usuarios. 

• Personalización: Algunas redes sociales utilizan algoritmos para adaptar tu 

experiencia de compra y mostrarte contenidos relevantes en función de tus 

intereses y comportamiento que busques. 

• Compra directa: Algunas plataformas de medios sociales permiten a los usuarios 

comprar productos directamente desde la plataforma, lo que puede facilitar el 

proceso de compra. 

 

¿Está satisfecho con el comercio electrónico en la actualidad? 

 

En primer lugar, los avances tecnológicos y la adopción generalizada de dispositivos 

móviles han facilitado las compras en línea. La comodidad y la utilidad de realizar 

compras en línea han aumentado porque ahora los consumidores pueden hacerlo desde la 

comodidad de su casa o incluso mientras viajan. Además, el aumento de la seguridad de 

las transacciones electrónicas ha incrementado la confianza de los usuarios, lo que se 
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traduce en un mayor nivel de satisfacción y fidelidad de los clientes hacia las tiendas en 

línea.   

 

En segundo lugar, las innovaciones en la experiencia de compra han mejorado 

notablemente. Las tiendas en línea actuales ofrecen una amplia gama de opciones de 

personalización y recomendaciones específicas de productos, lo que permite a los clientes 

encontrar fácilmente los productos que desean, a veces incluso antes de que ellos mismos 

sean conscientes de ello. Además, el uso de tecnologías como la realidad aumentada y la 

realidad virtual ha cambiado la forma en que los clientes se relacionan con los productos, 

ofreciéndoles una experiencia de compra más inmersiva y emocional.   

 

Por último, pero no por ello menos importante, la logística y la entrega también han 

mejorado notablemente. Las tiendas en línea han optado por utilizar drones en 2023 para 

realizar entregas rápidas y eficaces. Además, varios minoristas han puesto en marcha 

sistemas de entrega instantánea que permiten a los clientes recibir sus compras en pocas 

horas. Al reducir los tiempos de espera y aumentar la confianza en el cumplimiento de los 

pedidos, estas mejoras en las entregas han contribuido a aumentar la satisfacción de los 

clientes.   

 

En conclusión, el nivel de satisfacción del comercio electrónico es notablemente alto 

gracias a factores como la comodidad de compra, las mejoras en la experiencia de compra 

y la logística de entrega eficiente, así como se evidencia que la mayor parte de encuestados 

han realizado compras en línea y considero que el comercio electrónico es una herramienta 

útil que ofrece comodidad y oportunidades a los consumidores y las empresas para lucir 

sus productos y servicios, siempre que se tomen las precauciones necesarias para 

garantizar la seguridad de las transacciones y compras en línea. Sin duda, en los próximos 

años, el comercio electrónico seguirá en desarrollo para que los consumidores obtengan 

una experiencia de compra cada vez más satisfactoria.   
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CAPÍTULO III.- RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

El tercer capítulo se presenta el proceso para la creación de un centro de comercialización 

digital de electrodomésticos, la evaluación del entorno, propuesta de valor, soporte y 

control. 

 

4.1. Análisis y discusión de los resultados 

 

Para los autores Chicaiza et al., (2017) presentan una aproximación al diseño para la 

construcción de centros virtuales para Pymes en los que proponen a criterio de los autores 

4 etapas descompuestas en 20 criterios: Etapa I. Análisis de antecedentes, Etapa II. 

Soporte general, Etapa III. Soporte a la comercialización y Etapa IV. Monitoreo y 

evaluación.   

 

Para lograr un buen funcionamiento del negocio y de la tienda en línea, según Montenegro 

(2019), estos autores deben centrarse en los aspectos administrativos y financieros, 

además de los tecnológicos y de marketing. Por ello, desarrollaron un modelo para una 

empresa de ropa que se divide en seis etapas: análisis del entorno interno y externo, 

análisis de la propuesta, soporte técnico, soporte de marketing y soporte de 

comercialización, compra y distribución.   

 

En cambio, Benavides (2021) desarrolla una metodología para construir una tienda virtual 

de venta de lencería femenina a través de cinco etapas: ideación del modelo de negocio a 

utilizar; investigación de mercado (comportamiento del sector, la competencia, los 

proveedores, la estrategia de mercadeo); investigación técnica (determinación de los 

procesos, tecnología, equipos y logística necesarios); e investigación organizacional y 

legal (identificación de la identidad corporativa).   
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Aquí es importante destacar que los autores mencionados tienen cierta similitud en 

algunas etapas como el estudio de mercado, administrativo, financiero y técnico, por lo 

que para el desarrollo del proceso metodológico de un centro de comercialización digital 

de electrodomésticos de esta investigación tomamos como referencia y punto de partida 

ciertas ideas de cada uno de ellos con objeto de destacar la innovación y mejora continua 

del centro de comercialización digital por medio de la interconexión y elementos 

mencionados.   

 

Evaluación del entorno  

 

Dentro de la primera fase de Evaluación del entorno, se examinan varios factores que 

pueden influir en el éxito de un centro de comercialización digital. Como resultado de una 

revisión del entorno, la tecnología, factores legales, normativos y los factores externos e 

internos.   

 

Revisión de portales de comercio electrónico  

 

En esta etapa se revisó ciertos portales de comercio electrónico de la ciudad de Ambato 

de la misma línea de negocio en venta de electrodomésticos con gran trayectoria y 

vigencia en el mercado tales como: 



 

58 

 

Figura 19 

Portal web de la Ganga  

 

Nota. https://www.almaceneslaganga.com/pedidos-en-linea/ 

 

Figura 20 

Portal Web de Supermercados AKI 

 

Nota. https://www.aki.com.ec/categoria/catalogo-electrodomsticos/ 

 

https://www.almaceneslaganga.com/pedidos-en-linea/
https://www.aki.com.ec/categoria/catalogo-electrodomsticos/
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Figura 21 

Portal web de Marcimex 

 

Nota. https://www.marcimex.com 

 

Análisis de la tecnología 

 

En esta etapa se lleva a cabo una evaluación de la infraestructura tecnológica necesaria 

para construir y poner en funcionamiento el centro de comercialización digital. Aquí se 

consideran aspectos como el servidor adecuado (dominio), servidor que permita que el 

centro de comercialización se encuentre disponible las 24 horas del día, la plataforma de 

comercio electrónico que permita la gestión de la tienda, por ejemplo: Shopify, Magento, 

la armonía con otros sistemas y la adaptabilidad. Además, es fundamental evaluar la 

usabilidad de la plataforma para ofrecer a los usuarios una experiencia de compra 

satisfactoria.   
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Análisis legal y reglamentario 

 

Es necesario cumplir con las leyes y normativas que se aplican al comercio electrónico en 

el país donde se establecerá el centro de comercialización. Por lo que el mismo deberá 

remitirse a la ley de comercio electrónico en Ecuador. Esto incluye aspectos como la 

protección de datos personales, los derechos de los consumidores, el cumplimiento de la 

normativa fiscal y las políticas de envío y recepción de datos. Es fundamental asegurarse 

de que se cumplen todas las normativas legales para evitar futuros problemas.   

 

Factores externos e internos 

 

Diagnosticar los factores que influyen a la creación funcionabilidad del centro de 

comercialización digital, además de características que se pueden aprovechar con la 

mejora continua, las herramientas más utilizadas para ello son análisis FODA y PESTEL 

Establecer y configurar los banners, pantalla de inicio, los catálogos y filtros de productos, 

el bloque de contacto y el carrito de compra, se recomienda que la imagen sea de 700x 

120 píxeles. 

 

Propuesta de Valor  

 

En la segunda fase de Propuesta de valor, se define la propuesta única del centro de 

comercialización digital, es decir, qué la hace diferente y atractiva para los clientes. 

Algunas etapas importantes para mencionar en esta fase son: 

 

Diseño y creación del logotipo 
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Para presentar un sitio o centro de comercialización digital es necesario tener una imagen, 

signo representativo que distinga del resto de negocios. Se puede hacer uso de elementos 

como símbolos, figuras, letras, colores, todo esto en conjunto permitirá transmitir la razón 

del sitio y establecer una relación con clientes potenciales que se adapten a sus 

preferencias y expectativas.   

 

Figura 22 

Creación del logotipo 

  

 

Diseño de producto y servicio 

 

Las ilustraciones que se presentaran en el centro de comercialización digital deben cumplir 

con lo que el consumidor desea ver, la estructura del producto por dentro y fuera, cerca y 

a la distancia, así como tonos de fondo que resalten al artículo. 

 

Propuesta única 

 

Se identifican los elementos diferenciadores que distinguirán al centro de 

comercialización digital de la competencia. Esto podría incluir aspectos como precios 

competitivos, productos exclusivos, una experiencia de compra personalizada o un 

excelente servicio de atención al cliente. La propuesta única debe ser clara y persuasiva 

para captar la atención y el interés de los clientes, se añade un sistema para comparar 

artículos en base a las especificaciones de cada uno para determinar cuál se acopla a las 

necesidades del cliente, además la manera en la que se visualizan los productos con 
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realidad aumentada mediante el uso de la cámara del celular que permita visualizar los 

productos en espacios reales para que el cliente pueda decidir donde instalar sus productos.   

 

Figura 23 

Comparativa de modelos 

 

Figura 24 

Realidad aumentada  

 

 

Interfaz y experiencia del usuario 

 

Un aspecto significativo de la propuesta de valor de una tienda en línea es la comodidad 

y facilidad de uso que ofrece a sus clientes. Es necesario diseñar una interfaz amigable e 

intuitiva que permita una navegación sencilla y una experiencia de compra agradable. 
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Además, debe darse prioridad a la optimización para dispositivos móviles, ya que cada 

vez más personas realizan compras en línea desde sus teléfonos móviles.   

 

Soportes 

 

Dentro de la tercera fase de Soportes, se cubren ciertos componentes clave para el éxito 

del centro de comercialización digital: la arquitectura tecnológica, el marketing digital, la 

comercialización-logística y los aspectos organizativo-financieros. En tal sentido, se 

presentan algunos aspectos importantes de cada etapa: 

 

Arquitectura tecnológica 

 

Elección de una plataforma de comercio electrónico que se adapte a las necesidades del 

centro de comercialización digital. Esto incluye aspectos como la personalización, 

especificaciones generales y especificas del producto, menú de inicio, catálogo de 

productos, buscador de artículos, la armonía con otros sistemas, la seguridad y el 

rendimiento, se incluye, resultado de la investigación: el login usuario, menú desplegable, 

filtro de ordenado por mayor precio, menor precio y nombre, botón de “Mas información” 

en donde despliega un widget con información del producto, la gestión del carrito de 

compra (ver, editar, añadir).   

 

Marketing digital 

 

Es fundamental contar con una estrategia de marketing digital para promocionar su tienda 

en Internet y atraer tráfico de calidad. Esto puede incluir técnicas como SEO (optimización 

de motores de búsqueda), campañas de publicidad en línea, marketing de contenidos, 
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estrategias de redes sociales y marketing por correo electrónico. Además, es fundamental 

analizar y medir los resultados de las actividades de marketing para realizar ajustes y 

mejoras continuas.   

 

Autores como Jarrín y Gangotena (2019) y Hernández y Medina (2023) mencionan las 

dimensiones para evaluar tiendas o sitios web propuestas por Parasuraman en las escalas 

E-S-QUAL y E- Rec- QUAL, mismos que son utilizados para mediar el nivel de calidad de 

tiendas web de aquellos clientes que realizan comprar en línea.   

 

Tabla 21 

Dimensiones de evaluación de la calidad de servicio en línea y satisfacción de clientes  

Dimensión Detalle 

Eficiencia  Optimización y rendimiento del sitio web como: tiempo de 

carga, facilidad de uso, cumplimiento de transacciones, 

organización, inmersión e interacción. 

Disponibilidad del sitio  Acceso a la plataforma en cualquier momento, crasheos 

de las pestañas o bloqueos del sitio. 

Veracidad  Cumple con la búsqueda de artículos, edición de carrito de 

compra, disponibilidad de productos, ofertas, 

especificaciones de compra y entrega. 

Privacidad  Protección de datos bancarios e información personal, 

cumplimiento de stock presentado en la tienda, políticas y 

especificaciones de seguridad.  

Velocidad de respuesta  Disponibilidad de artículos destinados a entregar, 

puntualidad en el proceso de compra desde la facturación 

hasta la entrega, prontitud y satisfacción al servicio 

brindado, facilidad de pago.  
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Percepción  Los precios y productos presentados en el sitio, comodidad 

al utilizarlo, impresión al navegar en el sitio y valor 

transmitido por el dinero y esfuerzo invertido. 

Posterior a la venta   Ofrece maneras simples para devolver el artículo, se 

gestionan las devoluciones de manera adecuada, su 

garantía es conveniente, solución de problemas de manera 

inmediata, gestiona retiros que quiero devolver desde el 

hogar, proporciona información de contacto del negocio, 

asistencia de servicio al cliente. 

Lealtad  Recomendaciones, trato amable, difusión del sitio, 

transformación a clientes potenciales. 

Nota. Adaptado de Parasuraman et al., (2005), Jarrín y Gangotena (2019) 

 

Además de todo esto también se tiene que considerar la manera en que el centro de 

comercialización digital debe darse a conocer, es decir, su publicidad y marketing, 

aspectos que son esenciales para el funcionamiento de la tienda virtual y la fidelización 

del cliente, ya que proporciona información a detalle de los productos y servicios, así 

como los beneficios de la compra, lo que ayuda a la permanencia de la tienda. Es 

fundamental que el uso del marketing sea responsable y evite la información corrupta 

(Avellán y Avellán, 2023).   

 

En tal sentido, se propone optar por el uso de redes sociales Tik Tok, Instagram y Facebook 

con la creación de perfiles organizacionales y creador de contenido para tener la 

disponibilidad de visualizar estadísticas y monetizar, y la oportunidad de viralizar el 

contenido promocionado. Para la creación de contenido se recomienda las dimensiones 

para los videos de (1080x1920), para post (1080x1080) en formato cuadrado, en formato 

apaisado de (1080x566) y de manera vertical (1080x1350), para historias (1080x1920) y 

un tiempo de imagen de 5 segundos y hasta 15 segundos en los videos, esto garantizara 

que el contenido presentado a las personas sea de la mejor calidad, los tiempos y horas de 
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publicación es recomendable realizarlo los lunes, jueves, viernes y domingos en horarios  

entre 15:00 a 16:00 y 21:00 a 22:00 con el fin de poder incrementar el alcance del 

contenido.   

 

Además, para incrementar las posibilidades de viralizar el contenido es recomendable 

hacer el uso de hashtags, descripciones en tendencia y música del momento, el contenido 

debe contener cierto grado de edición, como transiciones, movimientos, lector de video, 

esto se consigue gracias a programas de edición como Capcut, Picsart. Se tendrá que 

contar con el soporte de un Community manager que pueda gestionar las interacciones 

que se generen con dichas publicaciones.   

 

El centro de comercialización debe tener imágenes representativas de los 

electrodomésticos, así como la posibilidad de optar con la opción de realidad virtual la 

misma que otorgue al cliente la posibilidad de ver como se visualizaría el producto en el 

espacio del hogar, en la figura 24 y 25 se muestran los ejemplos.   
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Figura 25 

Prototipo del centro de comercialización digital  

 

Figura 26 

Ejemplo realidad aumentada en el hogar  

 

Nota. Realidad aumentada captada desde un teléfono móvil  
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Comercialización y logística 

 

Es necesario establecer procesos eficientes de gestión de pedidos, inventario, envío y 

atención al cliente. Esto implica disponer de sistemas actualizados de gestión de 

inventarios, garantizar plazos de entrega razonables y ofrecer diversas opciones de pago. 

Además, es fundamental contar con un servicio de atención al cliente de alta calidad que 

responda con rapidez y eficacia a las consultas y problemas de los clientes. Optimizar los 

procesos de inventario y logística, con el objetivo de automatizar las tareas repetitivas y 

reducir los errores. Establezca alianzas estratégicas con proveedores o socios logísticos 

para mejorar la eficiencia y la calidad del servicio. Además, busque oportunidades de 

negociación para conseguir mejores precios y condiciones.   

 

El centro de comercialización virtual debe contener el catálogo de productos a ofertar en 

donde se pueda apreciar el nombre y sus precios establecidos, del mismo modo al ingresar 

en un producto se desplegará las especificaciones generales del producto, su precio y la 

opción de añadir al carrito de compra, en la figura 22 y 23 se muestran los ejemplos.   

 

Figura 27 

Catálogo de productos 
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Figura 28 

Especificaciones generales del producto 

 

Dentro del carrito de compra se aprecia de manera horizontal el producto (imagen y 

nombre), precio (sin IVA), la cantidad en donde se puede configurar según el 

requerimiento y el total, en los que nos calcula automáticamente el 12% IVA establecido, 

así como las opciones de realizar el pago o continuar con la compra, en la figura 24 se 

muestra el ejemplo.   

 

Figura 29 

Visualización del carrito de compra  
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Para el Sistema de facturación y envío se presentan los datos que deberán ser ingresado 

para completar el pedido: nombres y apellidos, dirección, ciudad, código postal, correo 

electrónico, número de contacto, también se incluye la opción de ingresar datos de 

facturación para empresas o poder realizar el envío a otra dirección distinta, además se 

incluye una pestaña del resumen del pedido en donde se aprecia el producto, precios, 

costos de envió y tiempo de entrega establecidos (de 2 a 3 días laborales) o realizar el 

retiro de manera personal, adicional la opción de canjear cupón para recibir descuentos, 

en la figura 25 y 26 se muestran los ejemplos.   

 

Figura 30 

Datos de facturación y envío de pedido  
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Figura 31 

Métodos de envío  

 

Dentro de la confirmación del pedido se presenta un resumen general con la dirección de 

entrega, envío método de pago (depósito o transferencia bancaria), información adicional 

y los términos y condiciones establecidos por el centro de comercialización digital, en la 

figura 27 se muestra el ejemplo.   

 

Figura 32 

Resumen de pedido  
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Finalmente, una vez  que se valida la información se realiza la confirmación del pedido 

en el caso que el método de pago escogido sea por deposito o transferencia bancaria se 

enviara un correo electrónico con los detalles del pedido, datos de facturación, así como 

el número de pedido, los datos bancarios con los números de cuentas y bancos disponibles 

para efectuar el pago, así como las indicaciones para enviar el comprobante de pago para 

su respectiva validación, en la figura 28 se muestra el ejemplo.   

 

Figura 33 

Información del pedido y cuentas bancarias 

 

Se definen los aspectos organizativos y financieros, las funciones y responsabilidades del 

equipo directivo del centro de comercialización digital, así como el establecimiento de un 

presupuesto y un plan financiero. Es fundamental mantener un control exhaustivo de los 

ingresos y los gastos para tener una imagen clara de la rentabilidad del centro de 

comercialización digital y tomar decisiones con conocimiento de causa.   
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Control 

 

Finalmente, la cuarta etapa de Control, se realiza el monitoreo y evaluación del centro de 

comercialización digital, con el objetivo de identificar áreas de mejora y garantizar un 

funcionamiento óptimo. Algunos aspectos a considerar en esta etapa son: 

 

Seguimiento de las métricas clave 

 

Es necesario establecer indicadores de rendimiento que permitan evaluar el rendimiento 

del centro de comercialización digital. Esto puede incluir métricas como el tráfico, las 

conversiones, el valor medio de los pedidos y la tasa de abandono de clientes. Supervisar 

regularmente estas métricas le permitirá identificar tendencias y áreas potenciales de 

mejora. Implementar un panel de control o centro de mando que permita una visualización 

rápida y clara de las métricas clave y del rendimiento del centro de comercialización 

digital. En tal sentido, podemos hacer uso de herramientas como Google Analytics u Open 

Site Explorer que permitan cuantificar ciertas cualidades o factores que sirven para medir 

o analizar determinados acontecimientos con el fin de ofrecer una imagen clara del 

rendimiento del centro de comercialización digital.   

 

Tabla 22 

Los Kpi´s del comercio electrónico 

Métrica Detalle 

Visitantes 

recurrentes 

La cantidad de personas recurrentes en la tienda virtual, un 

porcentaje superior al 20% se considera aceptable. 

Tiempo en la página El tiempo medio que el usuario se encuentra en la tienda virtual, 

una estancia superior a 120 segundo aproximadamente es 

óptima. 
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Páginas por visita Es el número de páginas que visita el usuario dentro de la tienda 

virtual, si muestra 4 o más paginas por visita demuestra que el 

cliente está interesado en lo que la tienda oferta. 

Tasa de rebote Cantidad de usuarios que abandonan la tienda virtual sin realizar 

ninguna acción, una tasa de rebote alta demuestra que no existe 

interés del cliente sea por su mal diseño, un tiempo de carga 

lento o porque el cliente no encuentra lo que necesita. 

Tasa de conversión Porcentaje de usuarios que visitan la tienda virtual y realizan una 

compra dentro de la misma, un % de tasa de conversión bajo 

significa la gestión deficiente de marketing para generar ventas, 

para el caso de electrodomésticos una tasa de conversión 

aceptable es de un 2,6% aproximadamente. 

Tiempo de carga El tiempo de duración en cargar las páginas de la tienda en línea, 

un tiempo de carga medio por debajo de los 2 segundos es 

aceptable. 

Nota. Adaptado de Heredia (2022) 

 

Seguimiento de pedidos de clientes  

 

Este servicio que se brinda al cliente es muy importante para crear una experiencia de 

compra satisfactoria ya que podemos brindar información sobre el estado en el que se 

encuentra su pedido como fechas de envío, el pago, el número de pedido, información de 

facturación y total a pagar. El programa para la creación del prototipo de centro de 

comercialización cuenta con un apartado para gestionar los pedidos que se realizaron, 

también de manera particular por cliente en donde podemos confirmar el pago, el estado 

del pedido y dar un seguimiento al cliente por medio de un correo de confirmación de 

pedido, en las figuras 33 y 34 se muestra el ejemplo.   
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Figura 34 

Lista de pedidos 

 

 

Figura 35 

Gestión de pedidos  
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Análisis y evaluaciones periódicas 

 

Es necesario realizar análisis en profundidad de los datos recopilados para identificar 

tendencias y oportunidades de mejora. Se pueden realizar encuestas a los clientes para 

obtener opiniones directas y utilizar herramientas de análisis web para obtener 

información sobre el comportamiento de los compradores en línea. Establezca un sistema 

de retroalimentación y seguimiento de los clientes, ofrecer incentivos por los comentarios 

y opiniones que permitan una mejora continua.   

 

Seguimientos por comentarios de clientes 

 

Se incluye un formulario en la parte inferior de cada producto para que el cliente pueda 

realizar una opinión del servicio, el producto, esto permitirá obtener una gran información 

para conocer las necesidades del cliente, calidad del servicio y poder transformar todo 

ventajas para tomar decisiones que se inclinen a la satisfacción del cliente, la figura 35 se 

muestra el ejemplo.   

 

Figura 36 

Apartado de comentario 
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Ajustes y mejoras continuos 

 

A partir de los resultados de los análisis y las evaluaciones, deben introducirse ajustes y 

mejoras en la tienda en línea. Esto puede incluir cambios en la propuesta de valor, el 

diseño y la usabilidad de la plataforma, las estrategias de marketing y los procesos 

logísticos, entre otras cosas. Es fundamental estar al tanto de los cambios en las demandas 

y preferencias de los clientes y adaptarse rápidamente. Dentro de la tienda virtual se 

pueden incluir promociones por fechas importantes como el día de la madre, del padre, 

navidad, Black Friday, en la que existan códigos de descuento, rebajas, así como incluir 

un chatbot que asista a inquietudes en el proceso de compra, requerimientos o quejas.   

 

Figura 37 

Ofertas por tiempo limitado 



 

78 

 

CAPÍTULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

En el capítulo cuatro se presentan las conclusiones y recomendaciones que demuestran 

los hallazgos, resultados relevantes y el valor agregado proveniente de la investigación 

desarrollada. 

 

4.1. Conclusiones 

 

• Tras la recolección de información para el sustento de las bases teóricas sobre el 

comercio electrónico y tiendas virtuales, ha sido posible adquirir una compresión 

de las bases y conceptos claves necesarios, así como la exploración sobre los 

distintos tipos de comercio electrónico, que entre los mencionados en la 

investigación se basó para el desarrollo del centro de comercialización digital 

dirigido al sector de electrodomésticos. Además, se ha mencionado la 

importancia de las plataformas de comercio electrónico como facilitadoras de 

transacciones y creadoras de ecosistemas digitales. Se han examinado elementos 

fundamentales como la selección de plataformas, la funcionalidad y la seguridad, 

así como la importancia de mejorar la experiencia del cliente, por tal motivo esto 

permitió obtener una comprensión global del comercio electrónico y sus 

plataformas, con una base sólida para futuras investigaciones y aplicaciones en 

este campo.   

• Para diagnosticar la situación actual de comercialización de electrodomésticos, 

se recurrió a la recolección y análisis de datos por medio de una encuesta, en 

donde se observó un panorama real de la situación, se identificaron 

oportunidades de crecimiento para los negocios por medios digitales, se detectó 

que las personas para realizar una compra priorizan la seguridad de dicha 

actividad comercial, preguntas inclinada al comercio electrónico sobre los 

electrodomésticos que estarían dispuestos a comprar por este sistema, resultados 

que fueron positivos para la construcción del centro de comercialización digital.   
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• Finalmente, esta investigación estableció un proceso metodológico para la 

construcción de un centro de comercialización digital, por medio de la 

recolección de información de autores y observación de portales web dedicados 

al mismo mercado que aportaron para desarrollar esta metodología, con punto de 

partida en el análisis del entorno donde se consideraron aspectos legales, internos 

y externos, la propuesta de valor con el diseño de la estructura general del centro 

de comercialización, el logo, catálogos, la interfaz que aporta a los clientes una 

experiencia de compra optima, el soporte donde se menciona la arquitectura, la 

calidad del servicio, estrategias de marketing, como contenidos y formatos, el 

proceso de comercialización que garantice la seguridad de información de 

clientes y el control en el que se abarca el monitoreo, seguimiento de compras y 

pedidos realizados para fomentar la confianza y la fidelidad de los clientes.   
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4.2. Recomendaciones  

 

• Se recomienda para investigaciones futuras la constante actualización de 

información, ya que los mercados son cambiantes, así como las nuevas 

tendencias que el comercio electrónico experimentan, a fin poder desarrollar 

nuevas estratégicas inclinadas la satisfacción del cliente en los productos y 

servicios a ofertar en internet.   

• Basado en el proceso de construcción del centro de comercialización digital es 

importante garantizar la interacción y navegación al cliente por la tienda virtual, 

por lo que se debe gestionar una navegación intuitiva, un diseño agradable, 

búsquedas eficaces y facilidad de acceder a información, también la de nuevas 

acciones en servicio al cliente.   

• Se debe priorizar la seguridad de los datos y la confianza de los clientes con 

estrategias, protocolos de seguridad de esta información dado que los clientes 

proporcionan información personal y financiera a las tiendas virtuales, así como 

garantizar procesos de compra, pagos seguros y ofrecer una información clara 

sobre las políticas de seguridad a fin de fortalecer la relación con los clientes.   

• Brindar la información necesaria y opiniones de los clientes, los centros de 

comercialización deben establecer información detallada de cada producto, 

especificaciones de uso, imágenes con buena calidad, opiniones de consumidores 

y políticas de compra que permitan a los clientes a tomar decisiones de compra 

informadas y reducir la probabilidad de devoluciones o quejas.    
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ANEXOS 

Anexo 1 

Encuesta dirigida a consumidores  

UNIVERSIDAD TÉCNICA DE AMBATO 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 

 CARRERA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

Encuesta dirigida a consumidores de Comercio Electrónico  

1. ANTECEDENTES  

1.1.Fecha: 

1.2.Objetivo: Determinar la situación actual de comercio electrónico en la ciudad de Ambato 

por parte del consumidor, esta información será confidencial y su uso con fines educativos 

para esta investigación.    

1.3.Indicaciones. 

Instrucción General: Dentro del presente cuestionario encontrará preguntas con fines 

académicos; sírvase a responderlas acorde a su realidad seleccionando solo una alternativa de 

respuesta y marcándola con una “X” la que crea pertinente. 

2. PREGUNTAS DE INFORMACIÓN GENERAL  

2.1.Seleccione su Género  

1. Masculino  

2. Femenino     

2.2.Seleccione su nivel de estudio  

1. Educación Básica  

2. Educación Media 

3. Educación Superior  

2.3.¿Seleccione el rango de edad en el que se encuentra? 

 

   De 17 a 22 años                De 23 a 27 años           De 28 a 32 años              Más de 33 años  

 

3. SITUACIÓN GENERAL   

3.1.¿Alguna vez ha comprado por Internet? 

1. Si   

2. No                        

 

3.2.Si respondió "si" ¿Cómo se enteró sobre el tema? 

1. Amigos 

2. Internet   
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3. Publicidad       
 

3.3.Si “no” ha comprado por Internet. ¿Cuál es la razón? 

1. Precio   

2. Desconocimiento                     

3. Temor a estafa 

4. No ha tenido la necesidad de hacerlo                           

5. No utiliza Internet 

     

3.4.¿Qué dificultades se enfrentan los consumidores para establecer una cultura de 

compra por Internet? 

1. Seguridad   

2. Falta de instrucciones                      

3. Falta de cultura                            

    

3.5.¿Considera las compras por Internet seguras? 

1. Si   

2. No                    
 

3.6.¿Con que frecuencia realiza compras por Internet? 

1. Diario   

2. Una vez a la semana                     

3. Una vez al mes 

4. Cada seis meses                           

5. Al menos una vez al año 

6. Nunca 
  

3.7.¿Qué método de pago a utilizado para comprar en Internet? 

1. Tarjeta de crédito/débito   

2. Depósito                    

3. Transferencia Bancaria 

4. Efectivo                          

5. Paypal 

6. Ninguno 

3.8. ¿Al realizar una compra por Internet, que es lo más importante al momento de 

hacerlo? 

1. Facilidad de compra    

2. Navegación inmersiva                     

3. Información  

4. Funcionalidad                           
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3.9.¿En base a su experiencia de compra, que criterio considera mas importante al 

adquirir un producto o servicio?  

1. Seguridad de compra    

2. Tiempo de entrega                     

3. Relación precio- calidad  

3.10. ¿Qué sitios en línea para realizar sus compras prefiere?  

1. Internacionales   

2. Nacionales                      

3.11. ¿Qué producto o servicio a comprado o estaría dispuesto a adquirir por 

Internet?   

1. Accesorios y cosméticos  

2. Ropa y calzado                   

3. Entretenimiento (juegos, consolas) 

4. Electrodomésticos y tecnología 

5. Libros y revistas 

6. Comida  

7. Servicios de streaming 

 

3.12. ¿Dentro de la línea de electrodomésticos, que aparatos estaría dispuesto 

comprar por internet? 

1. Línea Blanca (Lavadora, secador, horno, microondas, refrigerador) 

2. Línea Marrón (Televisor, ordenador, consola de videojuego, 

    reproductores de audio y video)              

3. Línea Gris (Impresora, FAX, tablets, moviles, portatil) 

4. Pequeños electrodomesticos (afeitadora, cortadora de pelo, plancha,  

    batidora, sanduchera) 

 

3.13. ¿Qué medio utiliza/utilizaría para realizar sus compras en internet? 

1. Sitios o tiendas virtuales  

2. Redes sociales                    

3.14. ¿Está satisfecho con el comercio electrónico en la actualidad? 
Comercio electrónico: Compra y venta de productos por Internet 

1. Si 

2. No                 

¡Le agradezco por la apertura brindada para realizar esta encuesta¡  
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Anexo 2 

Validación del instrumento por expertos (Experto 1) 
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Anexo 3 

Validación del instrumento por expertos (experto 2) 
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Anexo 4 

Validación del instrumento por expertos (experto 3) 
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Anexo 5 

Validación del instrumento por expertos (experto 4) 
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Anexo 6 

Supra y subordinación de variables 
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