Maria Cristina Carrera Fiallos

INVESTIGACION SOBRE EL GRADO DE CONOCIMIENTO
Y UTILIZACION DE COMERCIO ELECTRONICO BAJO
LA MODALIDAD BUSINESS-TO-CONSUMER (B2C) DE
LOS HABITANTES DEL SECTOR URBANO DE LA CIUDAD
DE QUITO

Disertacion presentada como requisito
parcial para la obtencién de Titulo de
Master en Administracion de Empresas
de la Universidad del Pacifico bajo la
direccion del Ing. Wladimir Paredes.

UNIVERSIDAD DEL PACIFICO

Quito, abril 2012



CARRERA, Maria Cristina, Investigacion sobre el grado de
conocimiento y utilizaciéon de comercio electrénico bajo la
modalidad Business-to-Consumer (B2C) de los habitantes del
sector urbano de la ciudad de Quito. Quito: UPACIFICO, 2012,
79p. Director Ing. Wladimir Paredes (Trabajo de Conclusién de
la Maestria en Administracién de Empresas de la Universidad
Del Pacifico).

Resumen: El nacimiento de los sistemas de informacién y las
tecnologias de la informacién y la comunicacién, ha sido de
gran importancia para el desarrollo del comercio, ya que ha
permitido agilitar la comunicacién y romper barreras
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CAPITULOI INTRODUCCION

1.1. Antecedentes

1.2

El nacimiento de los sistemas de informacion y las tecnologias de la informacién y la
comunicacion, ha sido de gran importancia para el desarrollo del comercio, ya que ha
permitido agilitar la comunicacién y romper barreras geogréficas; y la produccion,
pues ha permitido mejorar los procesos productivos y optimizar los recursos. Algunas
de las ventajas de las empresas se basan en el uso de estas herramientas, las mismas
que han contribuido al cambio de los modelos y formas tradicionales de hacer

negocios, promoviendo el crecimiento econdémico y el desarrollo social.

En la actualidad, las actividades empresariales a través de la Web estdn aumentando,
por lo que empresas grandes y pequefas, publicas y privadas, se ven forzadas a
desarrollar nuevos modelos de negocios en el ciberespacio, caso contrario, a mediano o
largo plazo, aquellas empresas que no esté dispuestas a entrar en este modelo, deberdan

cerrar sus negocios.

Planteamiento del problema

En el Ecuador no existe suficiente oferta local para poder realizar compras de bienes y
servicios a través de Internet; al parecer, las empresas ecuatorianas no cuentan con
informacién suficiente sobre la aceptacion de los consumidores de este modelo de
negocio, no estan convencidas del atractivo mercado que representa las ventas a través
de este medio y que complementa los canales de venta tradicional, o no cuentan con los
recursos O servicios necesarios para poner en marcha un proyecto de comercio

electronico.

Los hébitos de consumo, la desconfianza en los sistemas de pago por Internet, el temor
a recibir algo distinto a lo que se comprd, entre otros, son factores determinantes para

que las personas decidan realizar o no una compra por Internet.
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1.3.

Al no buscar desarrollar este modelo de negocios, los empresarios ecuatorianos pierden
una ventaja competitiva, inicialmente a nivel local y posteriormente a nivel

internacional.

Marcos Pueyrredon, presidente del Instituto Latinoamericano de Comercio Electrénico
(ILCE), en una entrevista realizada en el programa Impacto Econémico de la cadena
Telesur, indicé que de los 580 millones de habitantes de América Latina, en el 2010,
200 millones de personas ya estan conectadas a internet (porcentaje de penetracion del

32%), de esta cantidad mas del 50% usaron el Internet como canal de compra.

Segun la publicacién “El e-commerce mueve USD 300 millones en el pais”, realizada
por Diario El Comercio, el 23 de junio del 2011, solo el 5% de este rubro se queda en
el Ecuador y el 95% sale a cuentas del exterior por la compra de productos

relacionados con turismo, productos electrénicos, prendas de vestir, entre otros.

De acuerdo a estas estadisticas, el mercado de comercio electrénico B2C se presenta
muy atractivo tanto para los empresarios como para los clientes quienes se
beneficiarian al no pagar otros rubros al momento de realizar sus compras por Internet

en tiendas del exterior.

Formulacion y sistematizacion del problema

(Los habitantes de la zona urbana de la ciudad de Quito utilizan la modalidad de

compra B2C a través de Internet?

e ,Qué porcentaje de la poblaciéon urbana de la ciudad de Quito tiene acceso a
Internet?

e ,;Cuales son las razones de uso de internet?

e ;La poblacion cuenta con las herramientas necesarias para acceder a compras de

bienes y servicios a través de Internet?
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e ;Qué factores son determinantes para que los habitantes decidan o no comprar a
través de Internet?

e ,Cuanto conoce la poblacion sobre la oferta de comercio electrénico B2C que
existente en el mercado nacional?

e ,Qué tipo de compras electrénicas B2C son las mds utilizadas?

e ,Cudles son las ventajas y desventajas percibidas por la poblacién sobre la
compra de bienes y servicios a través de Internet?

e ,;Las empresas ecuatorianas y las empresas con actividades en el Ecuador venden

sus bienes o servicios a través de Internet?

1.4. Objetivos de la investigacion
1.4.1. Objetivos generales

e Determinar si existe la suficiente oferta local de bienes y servicios a
través de Internet.
e Determinar si los habitantes de la zona urbana de la ciudad de Quito

conocen y utilizan la modalidad de compra electrénica B2C.

1.4.2. Objetivos especificos

e Identificar si los habitantes de la zona urbana de la ciudad de Quito
cuentan con todas las herramientas necesarias para acceder a compras de
bienes y servicios a través de Internet.

e Identificar los factores determinantes que influyen en la decisién de
compra a través de Internet.

e Determinar si los habitantes de la zona urbana de la ciudad de Quito
conocen acerca de la oferta de comercio electrénico bajo la modalidad
B2C que existe en el mercado nacional.

e [dentificar las barreras que limitan el acceso a este canal de venta.

e Identificar las ventajas y desventajas percibidas por la poblacién sobre

las compras de bienes y servicios realizadas a través de Internet.
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1.5. Justificacion

1.5.1.

1.5.2.

1.5.3.

Justificacion tedrica

La presente investigacion busca, mediante la aplicacién de la teoria y los
conceptos basicos de investigacién de mercados, determinar si los habitantes
de la zona urbana de la ciudad de Quito conocen y utilizan la modalidad de

compra electronica B2C.

Justificacion metodologica

Para lograr el cumplimiento de los objetivos, la presente investigacion, en
primer lugar, se referird a aquellos conceptos que son necesarios conocer
para entender el tema de estudio; en segundo lugar se analizard el entorno
del comercio electrénico B2C a nivel internacional y local para evaluar las
estadisticas de su comportamiento; en tercer lugar, en el estudio de mercado
se realizard una investigacion del conocimiento y utilizacién del comercio

electronico B2C a nivel local utilizando como herramienta la encuesta.

Justificacion practica

Los resultados obtenidos de determinar si los habitantes de la zona urbana de
la ciudad de Quito conocen y utilizan la modalidad de compra B2C, el
identificar qué factores son determinantes para decidir realizar o no una
compra a través Internet, qué servicios son lo que la poblacion prefiere, entre
otros; se convertirin en una herramienta de andlisis para los actuales y
futuros empresarios que hasta el momento no han decidido implementar este
modelo de negocios que complementaria las ventas realizadas a través de los
canales tradicionales. Adicionalmente, la informacidén recolectada servira
también para estudiantes y publico en general ya que en la actualidad no
existe informacién sobre el consumo de bienes y servicios a través de este

modelo de negocio.
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1.6. Hipotesis

¢ Los habitantes de la zona urbana de la ciudad de Quito no conocen y no utilizan
transacciones comerciales a través de comercio electronico bajo la modalidad

Business-to-Consumer (B2C).

e A nivel local no existe suficiente oferta de bienes y servicios bajo la modalidad

B2C a través de Internet.

1.7. Aspectos metodologicos

Para realizar la investigacién en un primer momento se utilizard el Método
Observacion, mediante el cual se perciben elementos propios del tema; la observaciéon

se realizard de manera sistemadtica y se relacionara con el marco planteado.

En segundo lugar se utilizard el Método Deductivo ya que se partird de generalidades
basicas relacionadas con el comercio electrénico, para llegar a determinar objetivos
especificos y particulares. Posteriormente se utilizard el Método Analitico pues se

requerird evaluar la informacion obtenida para llegar a resultados concretos.

En el estudio de mercado como instrumentos se utilizard los De Campo — Cuantitativos

como son el cuestionario y la guia de entrevista.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1. Comercio Electroénico

En la actualidad el Internet ha adquirido importancia para el desarrollo del comercio y
la produccién, revolucionado la comunicacién entre la empresa, sus clientes,

empleados, socios y proveedores.

A nivel mundial, ya hace varios afios atrds, y en el Ecuador, en la actualidad, el uso de
esta herramienta ha ido cambiando los esquemas del mercado tradicional, ya no
aplicable solamente a empresas virtuales sino también a empresas tradicionales, y es

asi que nace el comercio electronico o e-commerce.

Existen definiciones de comercio electrénico o e-commerce, de todo tipo, no obstante,

para la presente investigacion citaremos las siguientes:

- “Es el desarrollo de actividades econdmicas a través de las redes de

telecomunicaciones”.!

- “Es toda transacciéon comercial realizada en parte o en su totalidad, a través de

P . .2 2
redes electronicas de informacion™.

El comercio electrénico no incluye solamente el intercambio de bienes, sino también el
intercambio de servicios, conocimientos e informacién electrénica que conlleva a una

contraprestacion econdmica, la misma que puede ser electrénica o no.

! Tomado del libro “Comercio Electrénico y Estrategia Empresarial”, Del Aguila, afio 2000, pagina 41.

? LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS ELECTRONICAS Y MENSAIJES DE DATOS DEL
ECUADOR, publicada en el Registro Oficial Suplemento No. 577 de 17 de abril del 2002
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El comercio electrénico no se limita dnicamente a ser una herramienta electrénica a
través de Internet, sino que se encuentra interrelacionado con otras actividades propias

del comercio tradicional como son:

- Logistica: se entiende como el intercambio fisico de los productos o prestacién
de servicios.

- Transaccional: es el intercambio de informacién, a través de mensajes y
documentos en formato electrénico.

- Financiera: comprende la utilizaciéon de medios de pago, asociados a los
intercambio de bienes y servicios.

- Marketing y publicidad: pueden ser on line o no.

- Administrativa: tales como planificacién, organizacion, direccioén y control de
los recursos humanos, financieros, materiales, tecnolégicos, el conocimiento,
etc.

- Servicio al cliente y/o servicio postventa.

2.1.1. Caracteristicas del comercio electréonico

Entre las principales caracteristicas que definen el comercio electrénico

tenemos:

- Comercio electrénico se lo puede hacer desde cualquier parte del
mundo, a cualquier hora.

- El mercado potencial es la poblacion mundial, siempre y cuando
tengan acceso a internet y a las herramientas de pago disponibles
para este modelo de negocio.

- Los estandares de Internet son mundiales, por lo que para las
empresas que desean desarrollar este modelo de negocio esto
disminuye los costos de entrada al mercado y para los consumidores

reduce el esfuerzo de buisqueda.
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- Es posible manejar mejores disefos en las presentaciones, a un costo
practicamente nulo, lo que podria convertirse en una ventaja
competitiva frente a los competidores.

- Permite manejar una comunicacion de doble via entre el comerciante
y el consumidor.

- Latecnologia reduce los costos de la informacién y eleva la calidad.
La informacién es abundante, actual y precisa.

- Permite personalizar la informacién que se va a mostrar al
consumidor a través del andlisis de los habitos de consumo del

cliente.

2.1.2. Tipos de comercio electrénico

Los tipos de comercio electrénico que existen en la actualidad y que se
adaptan a las necesidades del mercado son:

-  Empresa — Empresa (Business to Business B2B).- son los negocios de

comercio realizados entre empresas que operan a través de Internet.

Ejemplo: entrega de la contabilidad a otra empresa

Para que este tipo de comercio tenga un rendimiento 6ptimo se deben
considerar caracteristicas como experiencia en el mercado, la oferta
debe ser un valor afiadido y se debe evitar fallos en la produccién,

logistica y distribucidn.
Dentro del comercio electronico B2B existen 3 modalidades:
e FEl mercado controlado por el vendedor en busca de
compradores.

e FEl mercado controlado por el comprador que busca

proveedores.
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¢ El mercado controlado por intermediarios que persiguen el

acuerdo entre vendedores y compradores

Entre las principales ventajas tenemos:

e Compra mas comoda y més rapida.
e Ofertas y precios siempre actualizados

e (Centros de atencion al cliente integrados en la Web

Empresa — Consumidor (Business to Consumer B2C).- son las
empresas que venden sus productos o servicios a través de Internet,
es decir, es la relacién comercial entre empresas y consumidores

finales. Ejemplo: Amazon

Este tipo de comercio electrénico se lo verd con mds detalle en

adelante, ya que es nuestro tema central de estudio.

Consumidor — Consumidor (Consumer to Consumer C2C).- Este tipo
de comercio electrénico se lleva a cabo entre consumidores, puede
ser a través del intercambio de correos electrénicos o a través de

tecnologia P2P (persona a persona). Ejemplo: Mercado Libre
Empresa — Empleado (Business to Employee B2E).- relaciona la
empresa con el empleado, a través del intranet el empleado puede

ejercer parte de sus funciones.

Gobierno — Empresa —  Consumidores (Government to

Business/Consumer G2B / G2C).-
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G2B: busca una mejor optimizacién de los procesos de negociacion
entre empresas y el gobierno. Este tipo de comercio electronico es
mas frecuente en los paises desarrollados o en vias de desarrollo.

Ejemplo: Portal de compras publicas INCOP

G2C: facilita el intercambio telematico de transacciones entre los

ciudadanos y las administraciones publicas. Ejemplo: SRI

Entre las ventajas de estos tipos de comercio electrénico tenemos:

® Ahorro considerable de tiempo y esfuerzo

e Posibilidad de descargar formularios y consultar sobre
procedimientos administrativos

¢ Disponibilidad las 24 horas del dia

e [Informacién actualizada

CLASIFICACION PRINCIPAL DE LOS E-BUSINESS

GOBIERNO EMPRESAS PERSONAS
G2G
L G2B G2C
Coordinacion y » »
GOBIERNO ) Informacién y Informacién y
transferencia de o .
) » servicios servicios
informacion
B2G
) B2B B2C
Tramites, . .
EMPRESAS ) Comercio Comercio
impuestos, . .
) . Electrénico Electrdnico
informacion
C2G ca2C
E2B
PERSONAS Impuestos y Compra /Ventas y
. Laborales
tramites remates

Fuente: Publicaciéon Elementos Bésicos del Comercio Electronico, Ibrahim Kaba
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2.1.3.

2.14.

Componentes del comercio electrénico

El principio de comercio electrénico es: intercambio de productos y
servicios (2) entre compradores, vendedores e intermediarios (1) con

interacciones electréonicas (3), por lo cual se desprendes los siguientes

componentes:
AGENTE (1) PRODUCTOS (2) PROCESOS (3)
Compradores ; . »
Bienes y servicios Interaccion
Vendedores i i
. intercambiables entre agentes
Intermediarios

Fuente: Publicacién Elementos Basicos del Comercio Electrénico, Ibrahim Kaba

Diferencias entre mercado digital y mercado fisico

Los mercados Digital y Fisico tienen diferencias, pero no son ajenos a los
mismos principios, los cuales rigen la mayor parte del mercado y mueven

la economia. Entre las principales diferencias tenemos:

MERCADO FISICO

Limitado al mercado local

MERCADO VIRTUAL

Abierto al mercado global

Venta a través de canal

Venta directa

No permite una comparacion de

precios

Se puede realizar comparaciones de
precios

Limitada expansion geografica

Expansién mundial

Marketing muy desarrollado

Marketing poco desarrollado

Marketing uno a todos

Marketing uno a uno

Mayores costos operativos

Menores costos operativos

Informacién menos actualizada

Informacién actualizada en todo

momento

Poca informacién sobre los habitos

de consumo de los clientes

Informacién precisa sobre el

comportamiento de los clientes

Horario fijo

Sin horario
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2.1.5. Seguridad en el comercio electrénico

Una de las principales amenazas que tenemos en los negocios electrénicos es
la falta de seguridad en las transacciones como por ejemplo en los sistemas
de pago, la validez de los contratos y las atribuciones de las distintas
instancias nacionales e internacionales, para solucionar disputas. También

es comun la resistencia de los usuarios a proporcionar informacién personal.

Para lograr la confianza del cliente en el comercio electronico son

importantes los siguientes aspectos:

- Disponibilidad: asegura que los recursos del sistema y la informacién
siempre estaran disponibles.

- Confidencialidad: evita que wun tercero puedaacceder ala
informacién enviada.

- Integridad: evita que un tercero pueda modificar la informacion
enviada sin que lo advierta el destinatario.

- Autenticacién: permite a cada lado de la comunicacién asegurarse de
que el otro lado es realmente quien dice ser.

- No repudio: el emisor y receptor de un mensaje no puede negar

haberlo enviado o recibido, segtin cada caso

La seguridad en el comercio electrénico se debe dar en los siguientes

aspectos:

a) Seguridad en los mensajes

La seguridad en internet es algo dificil de implementar, por lo que la
seguridad se debe aplicar directamente en los mensajes transmitidos,

a través de:
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e Encriptacion de mensajes.- se refiere a la codificacion de un
mensaje mediante el uso de una clave.

e Firma digital y certificados digitales.- sirven para verificar la
identidad del emisor de un mensaje y para comprobar que

éste no haya sido modificado, desde que fue enviado.

b) Seguridad en las comunicaciones

Si bien es imposible controlar el transporte de un mensaje en Internet,
lo que si se puede impedir es que usuarios hostiles se puedan
conectar a la red de una empresa y adulteren informacién

confidencial.

La manera mds comun con que las empresas impiden el acceso a sus

redes es a través de firewall.

¢) Seguridad en los servidores

Los servidores deben ser protegidos contra ataques externos e
internos y contra caidas del sistema. Los sistemas que hay que
proteger son: los servidores de internet, las aplicaciones propiamente

dichas y las bases de datos.

2.2. Comercio Electrénico bajo la modalidad Business to Consumer (B2C)

Como ya se indicé anteriormente, el comercio electrénico Empresa — Consumidor
(Business to Consumer B2C), es una modalidad en la cual las empresas venden sus
productos o servicios, a través de Internet, directamente a los consumidores finales, la
venta tipica es por medio de catdlogos y tiendas en linea. Los precursores de esta
estrategia son las empresas fabricantes de computadores personales Dell y el mayorista

de libros, musica y otros productos Amazon.
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En los paises en los que el comercio electrénico estd mds avanzado, este modelo de
negocio lo estdn desarrollando los sectores que comercializan alimentos y articulos de
consumo. B2C también se aplica a instituciones financieras y cualquier otro tipo de

empresa que venda a sus clientes a través de Internet.

Al igual que en cualquier otro tipo de comercio electronico, el éxito del B2C también

depende de la seguridad de los sistemas de pago.

Los dos principales desafios del comercio electronico B2C son la creacion de trafico y

el mantenimiento de la fidelidad de los clientes.

2.2.1. Modalidades del comercio electronico B2C

a) Tienda virtual.- son empresas que no tienen tiendas fisicas y se dedican

Unicamente a vender a través de Internet.

b) Tiendas clasicas con servicio on-line o tiendas mixtas.- son empresas
con presencia fisica que utilizan la red como otro medio de negocio. Son
empresas que han visto potencial en la red y la emplean sin dejar su

modelo de negocio tradicional.

¢) Centro comercial electréonico (E- Mall).- aloja varias tiendas on-line,

que en el comercio tradicional seria un centro comercial.

2.2.2. Tipos de empresas en comercio electrénico B2C

- Intermediarios on-line: compaiiias que facilitan las transacciones
entre compradores y vendedores a cambio de una ganancia, que

puede ser un porcentaje sobre la venta.

- Modelos basados en la publicidad: las empresas tienen sitios web de

un inventario que venden a las partes interesadas.
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- Modelos basados en la comunidad: las empresas facultan a los
usuarios el acceso para interactuar con otros en dreas similares de

interés.

- Modelos basados en tarifas: las empresas cobran una tarifa de

suscripcion para ver sus contenidos.

2.2.3. Ventajas y desventajas del comercio electréonico B2C

Entre las ventajas mas destacables del comercio electronico B2C tenemos:

- La compra suele ser mas rdpida y mds comoda.

- Las ofertas y los precios siempre estan actualizados.

- Los centros de atencidn al cliente estdn integrados en la Web.

- Tener en un solo sitio varios proveedores y variedad de articulos.

- Las telecomunicaciones por banda ancha han mejorado Ila
experiencia de compra.

- Reduccién de costos.

- Se puede obtener la informacién de compras de cada individuo, y

tener un perfil de consumo.

Entre las desventajas del comercio electrénico B2C tenemos:

- No saber si las empresas estdn legalmente constituidas en su pais.

- No tener acceso fisico al producto antes de la compra.

- Costo de envio

- Desconfianza del cliente en cuanto a los medios de pago.

- Desconfianza del cliente en cuanto a la recepcién del producto o

Servicio.

- Contar con garantia y servicios postventa
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2.2.4. Componentes y caracteristicas de una pagina Web de Comercio

Electronico

Entre los componentes mds importantes que debe contener una pédgina de
comercio electrénico estdn, los mismos que pueden variar de acuerdo al bien

o servicio que las empresas estén ofertando:

Nombre de Dominio: Se debe registrar un nombre Unico y exclusivo,
llamado “nombre de dominio”, “Internic” ¢ “apodo virtual”. Para que la
direccion del sitio Web sea fécil de recordar, el nombre debe ser simple, facil
de recordar y es preferible que la extension sea “.com”, como por ejemplo

amazon.com.

Servicios de Hosting: La tienda virtual debe tener un “domicilio” o mas
conocido como servicio de host, es similar a arrendar un bien raiz para la
tienda. Los servicios de hosting también ofrecen un sistema de "estadistica"

aplicado a los usuarios, es decir, supervisan la cantidad de visitas al sitio.

Registro: Permitir que los usuarios compren sin que realicen un registros o
en su defecto sea un registro rdpido. Muchas compaiiias quieren que los
compradores se inscriban para abrir una cuenta, pero el proceso de registro
es muy largo y se convierte en un desvio real para muchos visitantes,
especialmente los que creen (con razén o sin ella) que lo que quieren es
comprar una sola vez. Todo lo que se necesita en un registro es una

direccién de correo electrénico y una contraseiia.

Muchos sitios piden un nombre de usuario en lugar de una direccion de
correo electrénico, pero esto puede ser una fuente de mas confusion - los
nombres de usuario son faciles de olvidar, direcciones de correo electrénico

son memorables.
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Es mucho mads factible permitir a los clientes agregar elementos a sus carros
y finalizada la compra dar la opcion de "Registrarse” para ahorrar tiempo en

su proxima visita.

Contenido: El contenido del sitio Web debe ser util, no solo debe contener
una lista de productos y un carrito de compras, sino también informacion util

para el cliente que vaya relacionada con la tematica del sitio Web.

Los clientes deben decidir si desean recibir o no spam o correo comercial, se

debe indicar al receptor como cancelar el envio de futuras correspondencias.

Ruta de Navegacion: es una necesidad para todos los sitios de comercio
electréonico. Cuando hacen un pedido, los clientes necesitan saber
exactamente cudl es su posicion en el proceso de compra - la cantidad de
pasos que han completado y cudntos estdn ain por venir, caso contrario los

clientes se aburriran con facilidad.

Adicionalmente, un sitio Web debe ser preciso y facil de manejar, la tienda
en linea debe ser capaz de llevar a los clientes a las opciones de pago en tres

clics.

Imadgenes: A diferencia de las tiendas fisicas, los clientes no pueden ver,
tocar o mantener los productos que se ofrecen en su tienda online, razén por
la cual los productos deben estar acompaiados de imagines, la cantidad de

imégenes debe ser moderada para evitar que se vuelva un sitio lento.

Herramientas de Seguridad: Con toda razén, muchas personas se preocupan
por dar nimeros de tarjetas de crédito y datos personales en linea, los
compradores necesitan sentirse completamente seguro cuando compran. Las

tiendas virtuales deben tener herramientas de seguridad como "s" en el "http"
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de la URL M=% Otra manera de hacer esto es obtener un certificado de

confianza por parte de entidades proveedoras de identificaciones y

QUALYS'
autenticaciones digitales como Hacker Safe QSECURE (@Mchtee SECURE]
VeriSign == También debe asegurarse de que tiene un certificado
actualizado de SSL que permitird asegurar la autenticidad del contenido en la

pagina.

Confirmacion: es una necesidad absoluta si se desea hacer que el sitio sea lo
mds util posible, no sélo tranquilizar a los compradores, sino que le ahorra
tiempo a la pagina al reducir el nimero de consultas que recibe de los

clientes confusos. La confirmacion efectiva debe ser dividida en tres partes:

e E] dltimo paso en el proceso de compra debe pedir al cliente que
confirme su orden. Debe presentarse con toda la informacidn necesaria
como resumen del costo total, incluida la entrega, y una manera facil de
cancelar la orden si es que has cometido un error.

e Una vez que el pedido ha sido confirmado, se debe presentar al cliente
una orden de confirmacién oficial completa con nimero de orden, que
se pueda guardar o imprimir.

¢ Una copia de esta confirmacién debe ser enviado por correo electrénico

al cliente para su registro.

Biisquedas: Cada sitio de comercio electrénico necesita una caja de
bisqueda fécil de ubicar, lo que deberia permitir a los clientes filtrar con
facilidad y refinar sus resultados para encontrar lo que quieran. La
funcionalidad de busqueda reduce el tiempo de los clientes que pasan

buscando elementos, haciendo mads atractiva su experiencia de compra.
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Articulos Relacionados: nadie quiere sentirse presionado a comprar més de
lo que realmente quieren cuando visitan un sitio Web, pero si se utiliza esta
herramienta correctamente, especificando los elementos relacionados y
cross-selling, puede resultar muy util para los clientes y muy rentable para
los comerciantes. Por ejemplo si se va a comprar un aparato electrénico,

debe estar a la mano las necesidades adicionales como baterias y los cables.

Botones de llamada a una accién: como por ejemplo “agregar al carrito”,
“nuevo”, “ofertas”, etc., los mismos pueden ayudar a mejorar el uso del sitio.
Para que estos botones se destaquen es necesario pensar cuidadosamente
acerca de su tamaifio, color, fuente, texto y posicionamiento. Tienen que ser

grandes, claros y en un color que se destacan contra el fondo de su sitio.

Redes Sociales: No basta con tener presencia de marca en las redes sociales,
hay que hacer que la empresa y su nombre sean agradables para que el
publico las quiera y asi generar compromiso. Sin embargo, no todas las

redes sociales son para todos, la mejor plataforma para una marca

es Facebook , pues es la red que concentra el mayor volumen de
personas. Para elegir cudl red social es mds conveniente, en primer lugar se
debe entender cudl es la audiencia a la que se desea llegar, y en segundo
lugar, cudl es el mensaje que se desea transmitir.

Dentro de las redes sociales mas visitadas en el 2011 tenemos:
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frify -

Founded # of Users

% inorease

Sfrom 200

£ < s . x.ﬁ/
f{ J‘"", X ‘,& B

Facebook 02/04 750,000,000+ 50% $2,340 2,000+
Twitter 03/06 = 200,000,000+ 38% $1,160 3
YouTube 09/05 = 3,000,000,000 200% $11.5 28,000
Flickr £3/05 51,000,000 28% $35 1€
Foursquare 03/09 10,000,000 233% $71.4 70
LinkedIn 05/03 100,000,000 43% $103 1,000
Google + 06/11 25,000,000 — $10.4 28,000
Instagram  10/10 10,000,000 — $1.5 ¢
Spotify 12/09 10,000,000 E $25 200
Tumblr 02/07 30,000,000 $125 50

Fuente: http://lemon.ly/work/2011-social-media-all-stars

Carro de Compras: El carro debe ser visible para el cliente en todo
momento, en cada pagina. Debe aparecer en la parte superior o en la
derecha de la pédgina, por lo que los clientes no necesitan desplazarse fuera
para ver su contenido y el costo total del pedido. Para aumentar la facilidad
de uso alin mads, los clientes deben ser capaces de modificar su carro, agregar
y quitar elementos, en cualquier momento, en cualquier pagina, sin tener que
actualizar o actualizar. Un botén de “finalizar la compra" debe ser colocado

en el interior del carro, haciendo que el proceso termine mas rapido.

Pago: Una de las principales razones para el abandono del carrito de la
compra por parte de los usuarios de Internet es que la tienda online solicita
demasiados detalles al momento de efectuar el pago. Adicionalmente, es
imperante el proporcionar multiples opciones de pago. Pay-Pal es muy
popular con los compradores en linea y luego hay tarjetas de crédito y de
débito. En el caso de ser posible se debe permitir a los compradores

seleccionar otros tipos de moneda en su pago.

-30-



Costos Ocultos: Aseglrese de mostrar los precios, impuestos, gastos de
envio (y el dinero ahorrado en su caso) tan temprano en el proceso de
compra como sea posible. Los clientes tienden a tener un presupuesto y
quieren conocer sus verdaderos totales antes de agregar otros elementos a su

carro.

Retroalimentacion: La pagina debe tener espacios para la retroalimentacion

de los clientes.

2.3. Ley de Comercio Electronico

En relacion a los aspectos legales, en el comercio electronico existen varios problemas
que pueden surgir, de los cuales en su gran mayoria no estan legislados. Los conflictos
mas urgentes a resolver tiene relacién con: la formacién del consentimiento, la

seguridad acerca de la identidad de los contratantes y la prueba de las obligaciones.

Otras inquietudes que surgen como consecuencia del comercio son: la legislacién
aplicable al acto o contrato especifico, los tribunales competentes, la seguridad de los
medios de pago y las consecuencias fiscales del comercio electrénico; ya que en la
mayoria de transacciones el cliente puede estar en un pais, la empresa en otro, y el

servidor en otro.

En el ambito internacional, la Ley Modelo sobre Comercio Electronico de la Comision
de las Naciones Unidas para el Derecho del Comercio Internacional (UNCITRAL),
regula las firmas y documentos electrénicos y confiere a los mensajes digitales el

mismo valor que los documentos impresos en papel.

El 17 de abril del 2002 se expidi6 la Ley de Comercio Electrénico, Firmas y Mensajes
de Datos, publicada en el Registro Oficial Suplemento No. 577; esta Ley regula los
mensajes de datos, la firma electrénica, los servicios de certificacion, la contratacion

electrénica y telemadtica, la prestacion de servicios electronicos, a través de redes de
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informacion, incluido el comercio electrénico y la proteccion a los usuarios de estos

sistemas.

Para la elaboracion de la misma, se tomé6 como base:

- Ley Modelo de las Naciones Unidas UNCITRAL para la implementacién de la
legislacion de comercio electronico. De esta Ley parten las leyes aprobadas del
mundo entero y las que estidn en proceso de elaboracion y reforma.

- Directiva sobre la firma electrénica y la ley de Comercio electrénico de la
Comunidad Europea.

- Leyes de Colombia, Perd, Venezuela, Estados Unidos de América, Japon,
Brasil, Chile, Islandia, Uruguaya, Espaia, Italia, Alemania, Argentina, Panama

y muchas otras en menor grado.

2.3.1. Principales elementos que intervienen en el comercio electrénico B2C

A continuacion se detallardn aquellos puntos tratados en la Ley de Comercio
Electronico Ecuatoriana que interviene en la modalidad de comercio

electrénico B2C.

La Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos,
en su Titulo Primero habla DE LOS MENSAJES DE DATOS, y entre los

puntos mads relevantes tratados en la misma tenemos:

- Los mensajes de datos tendrdan igual valor juridico que los
documentos escritos.

- Se reconoce validez juridica a la informacién no contenida
directamente en un mensaje de datos, siempre que figure en el
mismo, en forma de remision o de anexo accesible.

- Los mensajes de datos estardn sometidos a las leyes, reglamentos y

acuerdos internacionales relativos a la propiedad intelectual.
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Se establece los principios de confidencialidad y reserva de los
mensajes de datos, cualquiera sea su forma, medio o intencién.

Para la elaboracion, transferencia o utilizacién de bases de datos,
obtenida directa o indirectamente del uso o transmisién de mensajes
de datos, se requiere el consentimiento expreso del titular.

La privacidad yla proteccion de datos personales son elementos
importantes en los distintos tipos de comercio electrénico, sin
embargo, han tomado mayor importancia en comercio electronico
bajo la modalidad B2C, al momento en que los consumidores llevan
a cabo transacciones electronicas o  simplemente  al
intercambiar datos e informacién con otros usuarios,
empresas y gobierno en la red.

Se entenderd que un mensaje de datos proviene de quien lo envia y
autoriza a quien lo recibe, para actuar conforme al contenido del
mismo, cuando en su verificacién exista concordancia entre la

identificacién del emisor y su firma electrénica

En el Titulo Segundo, la Ley habla DE LAS FIRMAS ELECTRONICAS,
CERTIFICADOS DE FIRMA ELECTRONICA, ENTIDADES DE
CERTIFICACION DE INFORMACION, ORGANISMOS DE
PROMOCION DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS, Y DE
REGULACION Y CONTROL DE LAS ENTIDADES DE
CERTIFICACION ACREDITADAS, y entre los puntos mds relevantes

tratados en la misma tenemos:

Firmas Electronicas

Es la equivalencia digital de la firma manuscrita, tiene la misma
validez legal.

Para su validez debe reunir los siguientes requisitos: ser individual y
estar vinculada exclusivamente al titular; que permita verificar

inequivocamente la autoria e identidad del signatario; que su método

-33-



de creacién y verificacion sea confiable, seguro e inalterable; que al
momento de ser creada los datos de creacion se hallen bajo control
exclusivo del signatario; y que la firma sea controlada por la persona
a quien pertenece.

- Se debe enviar la firma electrénica incluida en el mensaje de datos o
asociada a este.

- El titular de la firma electrénica debera: cumplir con las obligaciones
del uso de la firma electrénica; actuar con diligencia y tomar las
medidas de seguridad necesarias; notificar a las personas vinculadas
cuando exista riesgo de que su firma sea controlada por terceros no
autorizados y solicitar oportunamente la cancelacion de los
certificados; verificar la exactitud de sus declaraciones; y responder
por las obligaciones derivadas del uso no autorizado de su firma.

- Las firmas electrénicas tendran duracién indefinida.

- Las firmas se extinguirdn por: voluntad de su titular; fallecimiento o
incapacidad de su titular; disolucién o liquidaciéon de la persona
juridica; y por causa judicialmente declarada. La extincién de la
firma no exime a su titular de las obligaciones previamente
contraidas.

- Las firmas electronicas creadas en el extranjero, para el
reconocimiento de su validez en el Ecuador se someterdn a lo

previsto en esta Ley.

Certificado de firma electronica

- Se empleard para certificar la identidad del titular de una firma
electrénica y para otros usos.

- Para que sea vdlido el certificado de firma electrénica debera
contener los siguientes requisitos: identificacion y domicilio de la
entidad de certificacion de informacién; datos del titular del

certificado que permita su ubicacion e identificacion; el método de
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verificacion de la firma del titular del certificado; el ndmero unico
de serie que identifica el certificado; la firma electronica de la
entidad de certificacion de informacién; y las limitaciones o
restricciones para los usos del certificado.

- La duracion del certificado de firma electronica se establecerd
contractualmente entre el titular de la firma y la entidad certificadora
de informacién o quien haga sus veces. Si las partes no acuerdan
nada al respecto el certificado tendré una validez de dos afios a partir
de su expedicion.

- Los certificados se extinguen por las siguientes causas: solicitud del
titular; extincién de la firma electrénica; y expiracion del plazo de
validez del certificado de firma electrénica.

- La entidad de certificacion podrd suspender temporalmente el
certificado de firma electrénica cuando: sea dispuesto por el Consejo
Nacional de Telecomunicaciones - CONATEL; se compruebe por
parte de la entidad de certificacion la falsedad en los datos
consignados por el titular del certificado; y se produzca el
incumplimiento del contrato celebrado entre la entidad de
certificacion de informacion y el titular de la firma electronica.

- El certificado podrd ser revocado por el CONATEL cuando: la
entidad de certificacion de informacion cese en sus actividades y los
certificados vigentes no sean asumidos por otra entidad de
certificacion y se produzca la quiebra técnica de la entidad de
certificacion judicialmente declarada.

- Los certificados electronicos emitidos por entidades de certificacion
extranjera, que cumplan con los requisitos sefialados en la Ley,
tendrdn el mismo valor legal que los certificados acreditados vy

expedidos en el Ecuador.

En el Titulo Tercero, la Ley habla DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS,
LA CONTRATACION ELECTRONICA Y TELEMATICA, LOS
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DERECHOS DE LOS USUARIOS, E INSTRUMENTOS PUBLICOS, y

entre los puntos mas relevantes tratados en la misma tenemos:

De los derechos de los usuarios o consumidores de servicios electréonicos

- Antes de que el consumidor o usuario exprese su consentimiento para
aceptar registros electrénicos o mensajes de datos, debe ser
informado claramente sobre los equipos y programas que requiere
para acceder a dichos registros o mensajes. Si existen cambios de
cualquier tipo, se le deberd proporcionar de forma clara la
informacion necesaria para hacer los cambio y su derecho a retirar el
consentimiento previo.

- De requerirse que la informacion relativa a un servicio electrénico,
incluido el comercio electrénico, deba constar por escrito, el uso de
medios electrénicos para proporcionar o permitir el acceso a esa
informacién, sera valido si: el consumidor ha consentido
expresamente tal uso; el consumidor ha sido informado a satisfaccién
sobre su derecho u opcion de recibir la informacion en papel o por
medios no electrénicos, su derecho a objetar su consentimiento en lo
posterior, sus consecuencias y procedimientos a seguir

- En la prestacion de servicios electrénicos en el Ecuador, el
consumidor deberd estar suficientemente informado de sus derechos
y obligaciones, de conformidad con lo previsto en la Ley Orgédnica de
Defensa del Consumidor y su Reglamento.

- Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o
empleados por medios electronicos, el oferente deberd informar sobre
todos los requisitos, condiciones y restricciones para que el
consumidor pueda adquirir y hacer uso de los bienes o servicios

promocionados.

-36-



- La publicidad, promocién e informacion de servicios electronicos,
por redes electronicas de informacién, incluida la Internet, se
realizard de conformidad con la Ley.

- En la publicidad y promocidn por redes electrénicas de informacion,
incluida la Internet, se asegurard que el consumidor pueda acceder a
toda la informacién disponible sobre un bien o servicio sin
restricciones, en las mismas condiciones y con las facilidades
disponibles para la promocién del bien o servicio de que se trate.

- En el envio periédico de mensajes de datos con informacién de
cualquier tipo, en forma individual o a través de listas de correo,
directamente o mediante cadenas de mensajes, el emisor de los
mismos deberd proporcionar medios expeditos para que el
destinatario, en cualquier tiempo, pueda confirmar su suscripcién o
solicitar su exclusion de las listas, cadenas de mensajes o bases de
datos, en las cuales se halle inscrito y que ocasionen el envio de los

mensajes de datos referidos

2.4. World Wide Web Consortium — W3C

El Consorcio World Wide Web (W3C) es una comunidad internacional donde
las organizaciones miembro, personal a tiempo completo y el publico en general
trabajan conjuntamente para desarrollar estindares Web. Liderado por el inventor de
la Web Tim Berners-Lee y el Director Ejecutivo (CEO) Jeffrey Jaffe, la misién del

W3C es guiar la Web hacia su méximo potencial.

El W3C fue creado en 1994 como una colaboracion entre el Instituto de Tecnologia de
Massachusetts (MIT) y la Organizacion Europea de Investigacién Nuclear (CERN),
con el apoyo de los EE.UU. Defense Advanced Research Project Agency (DARPA) y

la Comisién Europea.
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Debido a que la web es tan importante (tanto en alcance como en la inversién) que
ninguna organizacién debe tener control sobre su futuro, W3C funciona como una

organizaciéon miembro. Algunos miembros bien conocidos son los siguientes:

« IBM

e Microsoft

e America Online
e Apple

Adobe

Macromedia

Sun Microsystems

2.4.1. Objetivos

El objetivo del W3C es guiar la Web hacia su maximo potencial a través del
desarrollo de protocolos y pautas que aseguren el crecimiento futuro de la

Web.

2.4.2. Principios

Web para todo el mundo

El valor social que aporta la Web, es que ésta hace posible la comunicacién
humana, el comercio y las oportunidades para compartir conocimiento. Uno
de los objetivos principales del W3C es hacer que estos beneficios estén
disponibles para todo el mundo, independientemente del hardware, software,
infraestructura de red, idioma, cultura, localizacién geografica, o habilidad

fisica o mental.

2.4.3. Web desde cualquier dispositivo

La cantidad de dispositivos diferentes para acceder a la Web ha crecido
exponencialmente. Actualmente, los teléfonos moviles, teléfonos

inteligentes, PDAs, sistemas de television interactiva, sistemas de respuesta
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de voz, puntos de informacién e incluso algunos pequefios electrodomésticos

pueden acceder a la Web.

2.4.4. Estandares

El W3C desarrolla especificaciones técnicas a través de un proceso que ha
sido disefiado para maximizar el consenso sobre el contenido de un informe
técnico, de forma que se pueda asegurar la alta calidad técnica y editorial, asi
como obtener un mayor apoyo desde el W3C y desde la comunidad en

general.

Un sitio basado en estdndares web es compatible con todos los navegadores
actuales, y lo serd con versiones futuras. Funcionara tan bien en un PC, un

navegador aural y un teléfono mévil dentro de diez afios.

Un sitio basado en estdndares web es mas facil de mantener y actualizar, el
codigo es mas simple, de esta forma se elimina la dependencia de un solo

desarrollador.

Un sitio basado en estdndares web es mds accesible, permitiendo a personas

con discapacidades utilizar su contenido.

Los estandares de medicion que maneja W3C son:

2.4.4.1. Disefioy Aplicaciones Web

Incluye las normas para la construccién y representacion de las
paginas Web, incluyendo HTMLS, CSS, SVG, Ajax y otras
tecnologias para las Aplicaciones Web (“WebApps”). También
incluye informaciéon sobre coémo hacer paginas accesibles para
personas con discapacidades (WCAG), aplicar internacionalizacién y

trabajar sobre dispositivos moéviles.
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HTML y CSS: son las tecnologias fundamentales para la
creacion de paginas Web, HTML para contenido y CSS para
disefio.

JavaScrip API Web: en el contexto de un navegador web,
secuencias de comandos por lo general se refiere al codigo de
programa escrito en JavaScript que se ejecuta en el navegador
cuando la pagina se descarga, o en respuesta a un evento
activado por el usuario. Una secuencia de comandos puede
hacer a una Web mds ripida.

Grdficos: para la Web son representaciones visuales que se
utilizan en un sitio web para mejorar o permitir la
representacion de una idea o sentimiento, con el fin de llegar
al usuario del sitio Web.

Audio y Video: El audio y el video términos cominmente se
refiere al formato de almacenamiento basado en el tiempo los
medios de comunicaciéon para el sonido / miusica y la
informacion de imagenes en movimiento.

Accesibilidad: La Web estd disefiada para que todas las
personas puedan trabajar en ella, cualquiera que sea su
hardware, software, idioma, cultura, localizacién geografica,
o habilidad fisica o mental.

Internacionalizacion: se trata de asegura que la Web sea facil
de manejar para los usuarios de cualquier cultura, regién o
idioma.

Mobile Web: el amplio despliegue de los dispositivos
habilitados para Internet moévil (como teléfonos) convierte en
el blanco de eleccion para los creadores de contenido. La
comprension de sus fortalezas y sus limitaciones, y el uso de

las tecnologias que se ajusten a estas condiciones son
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2.4.4.2.

2.4.4.3.

fundamentales para crear el éxito movil facil de contenido
Web.

® Privacidad: permite mantener la informacién personal de los
usuarios en privado.

® Matematicas en la Web: permite incluir féormulas matematicas

dentro de la Web

Arquitectura Web

La Arquitectura Web se centra en las tecnologias y principios
fundamentales sobre los que se sostiene la Web, incluyendo URIs y
HTTP. En este punto W3c trata temas como principios de
arquitectura, identificadores, protocolos, formatos de meta, protocolo

y meta consideraciones de formato e internacionalizacién.

Web Semantica

Ademads de la "Web de documentos" clasica, el W3C estd ayudando
en la construccién de una pila de tecnologias que soporte una "Web
de datos", el tipo de datos que se pueden encontrar en las bases de
datos. El dltimo objetivo de la Web de los datos es permitir que los
equipos informéticos hagan un trabajo mads util y desarrollar sistemas
que puedan soportar interacciones de confianza sobre la red. El
término "Web Semadntica" se refiere a la vision del W3C sobre la
Web de los datos enlazados (linked data). Las tecnologias de la Web
Semadntica permiten a la gente crear almacenes de datos sobre la
Web, construir vocabularios y escribir reglas para manejar los datos.
Los datos enlazados deben su potencial a tecnologias como RDF,

SPARQL, OWL y SKOS.

En este punto W3C trata temas como datos enlazados, vocabularios,

pregunta, inferencia y aplicaciones verticales
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2.4.4.4.

2.4.4.5.

2.4.4.6.

Tecnologia XML

Las Tecnologias de XML, incluyendo XML, XQuery, XML Schema,
XSLT, XSL-FO, Intercambio Eficiente de XML (EXI) y otros

estandares relacionados.

En este punto W3C trata temas como XML esenciales, esquema,
seguridad, transformacion, componentes, tratamiento,

internacionalizacién y publicacion.

Web de los Servicios

La Web de los Servicios se refiere al disefio basado en mensajes que
frecuentemente se encuentra en la Web y en el software empresarial.
La Web de los Servicios se basa en tecnologias como HTTP, XML,

SOAP, WSDL, SPARQL, entre otras.

En este punto W3C trata temas como protocolos, descripciéon del

servicio, seguridad e internacionalizacién

Web de los dispositivos

El W3C se centra en tecnologias que permiten el acceso a la Web
desde cualquier lugar, en cualquier momento y a través de cualquier
dispositivo. Esto incluye acceso a la Web desde teléfonos méviles y
otros dispositivos moéviles, ademds del uso de la tecnologia Web en
electronica de consumo, impresoras, television interactiva, incluso en

automoviles.

En este punto W3C trata temas como mobile web, voz de
navegacion, la independencia de dispositivos y adaptaciones de
contenidos, acceso multimodal e internet y television
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2.4.4.77. Navegadores y Herramientas de Autor

Los agentes Web pretenden servir a los usuarios. Se encontrard
informacioén util a la hora de disefiar navegadores y herramientas de
autor, asi como robots de motores de busqueda, agregadores y

motores de inferencia.

En este punto W3C trata temas como navegadores, reproductores

multimedia y herramientas de creacion, medios sociales.

W3C pone a disposicidn de todos los usuarios un validador que comprueba la validez

de marcado de documentos Web HTML, XHTML, SMIL, MathML, etc.

WS("' Markup Validation Service
o

Check the markup (HTML, XHTML, ...) of Web documents.

Validate by URI Validate by File Upload Validate by Direct Input

Validate by URI

Validate a document online:

Address:

i Address of page to Validate |
~ More—wprorme——

Character Encoding (detect automatically) z] ™ Only if missing

Document Type (detect automatically) [=] T only if missing
@ List Messages Sequentially ~ Group Error Messages by Type
I~ Show Source I™ Clean up Markup with HTML-Tidy

™ Show Outline I™ validate error pages ™ verbose Output

Check
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CAPITULO III. ANALISIS DEL ENTORNO

3.1. Comercio electronico B2C a nivel mundial

En el mundo ya se supera los 2.200 millones de personas que estdn conectadas a
internet, un 60% de esta poblacién ha realizado compras online alguna vez. En todas
las 4reas del mundo esta cifra gira alrededor del 80%, siendo Gnicamente las regiones
de Oriente Medio, Africa y Pakistan donde esta cifra se sitda alrededor del 50%, segtn

fuentes de Nielsen Global Consumer Report.

Internet Users in the World
Distribution by World Regions - 2011

12.0% 10.4% . W Asia 44.8%

) .l Europe 221%

M Horth America 12.0%

M Lat Am / Caribb 10.4%
_| Africa 6.2%

U Middle East 3.4%

M Oceania / Australia 1.1%

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats.com/stats.htm
Basis: 2,267,233,742 Internet users on December 31, 2011
Copyright © 2012, Miniwatts Marketing Group

Las categorias de productos mas demandadas por el comprador online son: libros, ropa
y complementos, pasajes de avion, electronica de consumo y reservas de hotel. Sin
embargo, el incremento més notable se da en pasajes de avidon y reservas de hotel, con
un incremento del 33% y del 53% respectivamente, segin fuentes de Nielsen Global

Consumer Report.
Hasta noviembre de 2011 las compras en tiendas locales han incrementado un 6,7%

segtin el US Department of Commerce, mientras que las compras han incrementado un

13,9% en el terreno online.
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3.2

En el mes de diciembre de 2011, las compras online subieron en un 15,7% comparado
con 2010, segin comScore, Inc. Sin embargo el incremento de compras offline ha sido
del 2,9%, una subida aproximadamente 7 veces menor que la ocurrida en el sector
online segun el International Council of Shopping Centers y Goldman Sachs Weekly

Chain Store Sales Index.

Durante los meses de noviembre y diciembre de 2011 los compradores online habrian
desembolsado alrededor de 35 mil millones de ddlares. Esto representa un incremento
del 15,3% respecto 2010, cuando los compradores desembolsaron alrededor de 30 mil

millones de délares segtin comScore Inc.

Comercio electronico B2C en Latino América

Segutn los datos proporcionados por el Internet World Stats, en América Latina hay
alrededor de 580 millones de habitantes y en el 2011, 200 millones de personas ya
estaban conectadas a internet, de este total solo el 50% ya habian realizado una compra
por internet. Adicionalmente, en este mismo afio a nivel mundial se transaccionaron
alrededor de un trillén de millones de ddlares, de los cuales, América Latina solo
representaba el 3%. El e-commerce para América Latina es una ventaja, ya que
permite reducir la brecha econémica que separa a los emprendedores, PYMES, etc., de

paises mas desarrollados o con mayores recursos.

AMERICA LATINA LOS USUARIOS DE INTERNET Y LAS ESTADISTICAS DE
POBLACION
REGION ’(’;(;’1';"::’3 ot | inomet (Qe;g;',:‘;ii‘;’.)':‘) sierion Facebons
Segunda 30-Jun-11 Mundial%
So6lo América Latina 579092570 8.4% 212401030 36,7% 10,1% 145147740
Resto del Mundo 6350962584 91,6% 1897720387 29,9% 89,9% 653944420
TOTAL MUNDIAL 6930055154 100,0% 2110121417 30,4%| 100,0% 799092160

Fuente: Internet World Stats
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Ameérica Latina el uso de Internet

Los usuarios de

AMERICA LATINA Poblacion e e % De Poblacion | Los usuarios% | Facebook
PAISES, REGIONES (Est. 2011) 1 (Penetracion) | en la Region | 31-dic-11
Argentina 41769726 27568000 66,0% 13,0% 17581160
Bolivia 10118683 1225000 12,1% 0,6% 1482800
Brasil 203429773 75982000 37.4% 35,8% 35158740
Chile 16888760 9254423 54,8% 4,4% 9020800
Colombia 44725543 22538000 50,4% 10,6% 15799320
Costa Rica 4576562 2000000 43,7% 0,9% 1638420
Cuba 11087330 1605000 14.5% 0,8% n/a
Republica Dominicana 9956648 4116870 41,3% 1,9% 2514120
Ecuador 15007343 3352000 22.3% 1,6% 4075500
El Salvador 6071774 1035940 17.1% 0,5% 1257380
Guatemala 13824463 2280000 16,5% 1,1% 1740660
Honduras 8143564 958500 11,8% 0,5% 1067560
México 113724226 34900000 30,7% 16,4% 30990480
Nicaragua 5666301 600000 10,6% 0,3% 663500
Panama 3460462 959900 27.7% 0,5% 895700
Paraguay 6459058 1104700 17,1% 0,5% 954980
Perua 29248943 9157800 31,3% 4,3% 7886820
Puerto Rico 3989133 1486340 37,3% 0,7% 1361020
Uruguay 3308535 1855000 56,1% 0,9% 1479580
Venezuela 27635743 10421557 37,7% 4,9% 9579200

Total 579092570 212401030 36,7% 100,0%

145147740

Fuente: Internet World Stats

Segin un estudio realizado por la empresa América Economia Intelligence y publicado

en junio del afio 2010, el comercio electrénico B2C crecié en 39,2% durante el afio

2009, lo que le permitio llegar a la suma de USD 21.775 millones en toda América

Latina y El Caribe de movimiento monetario por las transacciones electronicas. En el

afio 2010, pese a los problemas financieros que se presentaron a nivel mundial muchos

factores que impulsan el comercio electrénico siguieron desarrolldndose. Sin embargo,

el crecimiento no se da de manera pareja ya que la crisis fue el justificativo para

posponer las inversiones tecnoldgicas y logisticas necesarias para este modelo de

negocio.
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En el 2011, los paises que impulsaron el crecimiento del comercio electrénico, segun el

programa de television venezolano Impacto Econémico de la cadena Telesur, fueron:

PAIS %o
Brasil 170%
Meéxico 91%
Argentina 67%
Chile 49%

Dentro de los factores que influyen en el crecimiento del comercio electrénico estan:

La penetracién de PC y un mayor acceso a banda ancha, subiendo a tasas del 20
y 15 % anual respectivamente. Lo mismo ocurrié con la disponibilidad y uso
de distintos medios de pago a medida que la bancarizacién dio nuevos pazos.
La oferta se sofistic6 en un proceso liderado por las aerolineas y grandes
operadores de comercio detallistas o retail. Acompaifian a esta tendencia un
grupo cada vez mayor de pequefias y medianas empresas que fueron
perfeccionando sus modelos de negocios en la red. La disposiciéon de la
demanda para hacer compras también se increment6, a medida que las
generaciones que se educaron con internet se suman al mundo laboral y pueden
canalizar su nivel de consumo electrénicamente.

La percepcion de seguridad ademds se incrementd lo que favorece la

preferencia a realizar compras en linea.

Pese al crecimiento, esta actividad se ha visto obstaculizada por las siguientes

barreras, segin un estudio realizado por Gestiopolis:

No poseer tarjeta de crédito.
La desconfianza de los sistemas de pago por internet

El temor a recibir algo distinto a lo que se compré
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La modalidad de consumo online que se caracteriza por comprar productos que estdn
disponibles en sitios de comercio electrénico de otros paises. De hecho es uno de los
componentes del comercio electronico que mas crece. Pese a los altos costos logisticos
y de aduanas, cada vez son mas los consumidores latinoamericanos que usan internet

para comprar productos que en sus paises no se encuentran.

Con excepcion de Brasil, América Latina sigue siendo una regién predominantemente
offline y no bancarizada. Aun son muchos los factores que deben evolucionar para
alcanzar los niveles de comercio electronico que muestran los paises desarrollados
como por ejemplo mejorar el sistema de pagos. Los sistemas logisticos y postales
también son mencionados como los grandes obsticulos para la consolidacion de
proyectos. Ademds, aun faltan muchas inversiones en tecnologia para que las
empresas ofrezcan servicios que realmente generen una experiencia frente a las

compras tradicionales.

CADA VEZ MAS COMPRADORES COMPULSIVOS
¢Han realizado compras por internet durante el Gltimo mes? Sélo

respuestas afirmativas, % sobre el total de la poblacion.
Fuente: Estudios TGl de KMR

8.0% W2007
720% 2008

7.0% 6,58% mzouy

6,16%

60%

5.0%

4,0%

' 276% 175%
30% 28%Ha— 2.94%, 5, e 4=

20% R B — e} T 8% 1.81° EN  — 19 —— T
]'n% ..................... — — AN BIESRRES | | I . - ..

000 ... e T T RO RN
ARGENTINA ~ BRASIL CHILE COLOMBIA  ECUADOR ~ MEXICO PERU  VENEZUELA  A.LATINA

Fuente: Estudio América Economia Intelligence, junio del 2010
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3.2.1. Gasto Total del Comercio Electronico en Latino América

El gasto en comercio electrénico en Latinoamérica sube afio a afio,
empujado por las nuevas generaciones familiarizadas con internet y ya parte

del mundo laboral.

CLICS & MONEY %4973
Gasto total del e-commerce en LATAM (en US$ millones)
Fuente: AméricaEconomia Intelligence
30.000 59—
e —— —PH
21.774,9
SN - WSS W— -
15.645,0
VOSSR - WS —— -
10.572,5
10,000 I S . . .
L e e B B O B
5.000 18664 3.0421 .
- E B B B B O b
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010p 2011p

Fuente: Estudio América Economia Intelligence, junio del 2010

3.2.2. Comercio Electrénico B2C como porcentaje del PIB

Brasil, el pafs mds grande de América Latina es también el que presenta los
indicadores mas altos en términos de uso en el comercio electronico en la

region.

En Argentina hay emprendimientos atractivos, pero aun falta demanda. En
Colombia y Peru la inversion de los operadores detallistas es reciente y sélo
destacan pequenos casos aislados. La excepcion es Chile, el segundo pais
con mayor madurez en el e-commerce de la regién, muestra desarrollos

importantes en un sector dominado por Falabella.com.
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I LATINOS MADURANDO ~#Brasil  —#Chile

B2C como % del PIB —A—Meéxico ~®-| atinoamérica

Fuente: AméricaEconomia Intelligence
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Fuente: Estudio América Economia Intelligence, junio del 2010

3.2.3. Consumo total por pais a través de B2C

En el detalle de los paises o bloques seleccionados, se muestra un
crecimiento afio a afio, prueba de que el empleo de Internet comienza a

posicionarse en la region.

E-CONSUMO TOTAL
Paises/bloques seleccionados

B2C en millones de US$

Fuente: AméricaEconomia Intelligence

2005 2006 2007 2008 2009

BRASIL 2.269.9 35405 4.898.7 8.572,6 13.230,4

MEXICO 567.1 867.6 1.377.0 20100 26249

CHILE %28 i3 675 | 95 | 1079

VENEZUELA 2534 489.6 8215 781.8 906.1

ARGENTINA 209 | 55 | 738 875.0

EL CARIBE 387.0 565,0 660.0 7549 868.1

CENTROAMERICA 192 | .99 [ aw0 | sy | 62

PUERTO RICO 344,0 3843 4450 489.8 587.8

COLOMBIA | 1503 | 1750 m3 | a9 | 430

0TROS w3 | 1648 230 2609

A. LAT. + CARIBE 4.885,0 75421 105725 15.645,0 21.7749

Fuente: Estudio América Economia Intelligence, junio del 2010
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3.2.4. Medios de pago preferidos

Las tarjetas de crédito son el medio de pago mds usado en el comercio
electrénico de América Latina. Razones de seguridad y confianza explican

esta modalidad.

DINERO ELECTRONICO

Medio de pago preferido
Fuente: Estudio TGI 2009 de KMR

g L

W
CONTRAENTAEGH | T 67
TRANSFERENCIA | 03%

CHEQUE i1 019

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: Estudio América Economia Intelligence, junio del 2010

3.3. Comercio electronico B2C en Ecuador

Lamentablemente en el Ecuador y los organismos internacionales tienen muy poca
informacién sobre el desarrollo del comercio electrénico en nuestro pais, lo que
dificulta medir que tan atractivo puede ser este mercado para los empresarios

ecuatorianos y el potencial que existe este momento para desarrollarlo.

Como hemos visto, uno de los factores que influye directamente en el crecimiento del

comercio electrénico es el acceso a Internet; en el Ecuador, el acceso se ha
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incrementado de 24,6% en el afio 2009 a 29% en el afio 2010, es decir, 3 de cada 10

ecuatorianos ha ingresado al internet en el 2010.

Uso de Internet

29,0%

0,
25,7% 24.6%

2008 2009 2010

Fuente: Reporte Anual de Estadisticas sobre TIC’s, INEC 2010

Segun datos del Censo de Poblacién y Vivienda elaborado por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos — INEC, en el ano 2010, en la zona urbana de la ciudad de Quito

existian 1°607.734 habitantes, de los cuales uUnicamente tienen acceso a Internet
493.730 habitantes, es decir el 30.71%.

POBLACION URBANA DE LA CIUDAD DE QUITO CON ACCESO
A INTERNET

250.000
200.000
150.000
100.000
50.000
0

De 10a 14..
De 15a 19..
De 20a 24..
De 25 a 29..
De 30a34..
De 35a39..
De 40a44..
De 45 a 49..
De 50 a 54..
De 55 a 59..
De 60 a 64.. )
De 65 a 69...gm
De 70 a 74..4
De 75a79..
De 80 a 84..
De 85 a 89..
De 90a 94..
De 95 a99..
De 100..

B POBLACION CON ACCESO A INTERNET

O POBLACION ZONA URBANA QUITO

Las razones de uso de internet a nivel nacional, segin Reporte Anual de Estadisticas
sobre TIC’s, son:
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2008 m2009 w2010

7,3% 7,8%
5,3% 4 5% 5,0%

Educaciony Obtener informacién Comunicacion en Por razones de Otros
aprendizaje general trabajo

Fuente: Reporte Anual de Estadisticas sobre TIC’s, INEC 2010

El rango de edad en el cual se hace un mayor uso de internet estd entre 16 y 24 afios,

seguido de las edades comprendidas entre 25 y 34 afios.

54,8%

52,0%

SalSafos 16a24afos 25a34arios 35a44afos 45a54afos 55a64afios 65a74anos 75 afios y
mas

Fuente: Reporte Anual de Estadisticas sobre TIC’s, INEC 2010

Segin un estudio realizado por la empresa Imaginar en el afio 2010, el costo de un
paquete de internet de 1Mbps, que se utiliza normalmente en hogares, es mas elevado
en Bolivia, seguido por Pert y Chile. Como podemos ver en la grifica, en el Ecuador
se puede conseguir uno de los precios mds bajo con la Corporacién Nacional de

Telecomunicaciones.
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Costo de paquetes de 1 Mbps
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CAPITULO IV. ESTUDIO DE MERCADO

4.1. Oferta de bienes y servicios bajo la modalidad B2C en Ecuador

Para poder analizar la oferta de servicios bajo la modalidad B2C que existe en el

Ecuador, en primer lugar revisaremos cudles son las pdginas Web mads visitadas en a

nivel mundial y posteriormente en el Ecuador, para lo cual se utilizardn dos

herramientas que nos ayudardn a identificar las mismas, como son Alexa y Google

Trends, empresas que proporcionan métricas a nivel mundial.

A nivel mundial, los 5 portales Web mads visitados son:

Google (google.com)

Permite a los usuarios buscar la informacion del
mundo, incluyendo piginas web, imdgenes y videos.
Ofertas caracteristicas Unicas y la tecnologia de
biisqueda.

Una herramienta social que conecta a la gente, para

Facebook (facebook.com) mantenerse al dia con los amigos, subir fotos,

YouTube (Youtube.com)

compartir enlaces y videos.
YouTube es una forma de compartir videos al
mundo.

Un portal de Internet que ofrece resultados de

Yahoo (Yahoo.com) biisqueda, contenido personalizado, chat rooms,

Baidu.com (baidu.com)

correo electronico, clubes y pager.

Es un motor de buisqueda en idioma chino con sede
en Pekin. Su disefio es similar al de Google e incluye
la posibilidad de busqueda de noticias, imdgenes y
canciones, entre otras funciones.

Fuente: alexa.com, febrero 2012

En el Ecuador, los 15 portales Web mas visitados son:

A Nt AW -

Facebook
Google Ecuador
YouTube
Google
Windows Live
(live.com)
Yahoo

Blogspot
(blogspot.com)

MSN (msn.com)
Twitter (twitter.com)

(Ver en el cuadro superior)

(Ver en el cuadro superior)

(Ver en el cuadro superior)

(Ver en el cuadro superior)

Conjunto de servicios y productos de software de Microsoft, parte de
su plataforma de software mds servicios.

(Ver en el cuadro superior)

Herramienta que permite crear un sitio web periédicamente actualizado
que recopila cronolégicamente textos o articulos de uno o varios
autores, apareciendo primero el mas reciente, donde el autor conserva
siempre la libertad de dejar publicado lo que crea pertinente.

Es una coleccién de servicios de internet ofrecidos por Microsoft.

Es un microblogging que permite mandar mensajes de texto plano de
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bajo tamafio con un méximo de 140 caracteres, llamados tweets, que se
muestran en la pdgina principal del usuario.

10 Wikipedia Una enciclopedia libre construida en colaboracién con el software
(wikipedia.org) wiki.
Sitio en el cual los clientes pueden encontrar y comprar en linea lo que
11 Amazon quieran, se esfuerza por ofrecer a sus clientes los precios mds bajos
(amazon.com) posibles. El sitio tiene numerosas caracteristicas de personalizacion y
servicios, incluyendo la compra de un solo clic.
12 Diario El Universo El Diario de mayor alcance de circulacién en el Pafs.
(eluniverso.com)
13 Mercado Libre Sitio de compra y venta C2C, socio de eBay en América Latina.
(mercadolibre.com.ec)
14 Banco del Pichincha Es el mayor banco privado, por -capitalizacion y ndmero de
(pichincha.com) depositantes, en el Ecuador.
Es un sitio de entretenimiento, una comunidad donde los usuarios
15 Taringa (taringa.net) comparten informacién de diversas temadticas, es uno de los primeros

sitios de este tipo del pais y América Latina.
Fuente: alexa.com, febrero 2012

Como podemos ver, dentro de los portales mas visitados en Ecuador, Gnicamente tres
de ellos estdan relacionados con comercio electrénico, dos internacionales y uno

nacional.

Amazon.com

El sitio Web amazon.com ocupa el lugar 10 del ranking mundial y el lugar 11 del
ranking nacional en el trafico segin Alexa en los ultimos tres meses. Este sitio se
opera desde los Estados Unidos. En relacion con la poblacién total de usuarios de
Internet, los usuarios del sitio son caucdsicos y moderadamente educados, son
mujeres sin hijos que ganan mas de USD 60.000 y navegan desde la casa. Los
visitantes de este sitio pasan aproximadamente 38 segundos en cada pagina y un
total de once minutos en el sitio durante cada visita. Amazon.com ha estado en
linea por mds de quince afios. Este sitio tiene al redor de 1°198.013 links en otras

paginas que lo enlazan.
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rafficRank| Llegar Vistas de pagina Paginas vistas por usuario Bounce% Tiempo en el sitio

Buscar%

Daily Traffic Rank Trend Trafico rango de amazon.com
B?m?z,on'.com. T T T T B T ™ Traffic Rank Cambiar
: Ayer 10 24

7 dias 1 0

1 mes 1 19

3 meses 10 14
E ] I i

Dec Jan Feb
Trailing 2 meses EI

Fuente: alexa.com, informacién obtenida el 26 de febrero del 2012

Demografia de la audiencia de Amazon.com

En relacion con la poblacion general de Internet tan popular es amazon.com con cada audiencia a
continuacion?

Edad Género
18-24 | o Masculino | (7}
25-34 l o Femenino | o
35-44 | (7]
45-54 | o Tiene nifios
55-64 | o
65 + | o Si | ©
No | o
Educacion
Navegando Ubicacion
No Universidad 1 (7]

Algo de | o casa | (7]
univegickag | o escuela [ | (7}
Escuela de I v trabajar i o

IS A

Fuente: alexa.com, informacién obtenida el 26 de febrero del 2012

Mercadolibre.com.ec

El sitio Web mercadolibre.com.ec ocupa el lugar 10.390 del ranking mundial y el
lugar 13 del ranking nacional en el trafico segin Alexa en los dltimos tres meses.
Este sitio se opera desde Corea del Sur. Con base en los promedios de Internet,

mercadolibre.com.ec es visitado con mayor frecuencia por los hombres que estdn en
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el rango de edad de 25-34 afios y navegan desde la universidad. El contenido de
este sitio lo coloca en la categoria de "Compras C2C". mercadolibre.com.ec ha
estado en linea por lo menos diez afios. Este sitio tiene al redor de 597 links en

otras paginas que lo enlazan.

draffic Rank’ Llegar Vistas de pagina P4ginas vistas por usuario Bounce% Tiempo en el sitio

Buscar%
Daily Traffic Rank Trend Trafico rango para
mercadolibre.com.ec mercadolibre.com.ec
spoo[ T T — T ————

| J Traffic Rank Cambiar

7 dias 11.454 608®

10,000 1 mes 10.958 583 %

15,000 H 3 meses 10.390 -6604&
20,000 F

E . 1 L " L N " L L PO
Dec Jan Feb
Trailing 3 meses E]

IEETH PR

Fuente: alexa.com, informacion obtenida el 26 de febrero del 2012

Demografia de la audiencia para Mercadolibre.com.ec

En relacion con la poblacion general de Internet tan popular es mercadolibre.com.ec con cada audiencia a
continuacion?

Edad Género
18-24 | (7] Masculino | o
25-34 | o Femenino ) (7}
35-44 = 7
4554 W © Tiene nifios
5564 N o
Si i o
Educacion e | ©
No Universidad jm— o Navegando Ubicacion
Algo de [ | o
U”“’é@@@ﬂ ' Q casa [ 7
Escuela de | o escuela I o
Pustgrado trabajar | 7

Fuente: alexa.com, informacion obtenida el 26 de febrero del 2012
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Pichincha.com
El sitio Web pichincha.com ocupa el lugar 14.302 del ranking mundial y el lugar 14
del ranking nacional en el trafico segin Alexa en los dltimos tres meses. El sitio es
relativamente popular entre los usuarios en las ciudades de Jipijapa (donde ocupa el
puesto # 8) y Portoviejo (# 9). Pichincha.com ha estado en linea por més de quince

afos. Este sitio tiene al redor de 275 links en otras paginas que lo enlazan.

MlrafficRank| Llegar Vistas de pagina Paginas vistas por usuario Bounce% Tiempo en el sitio

Buscar%
Daily Traffic Rank Trend Trafico rango para pichincha.com
CCha. com TrafficRank Cambiar
s T ———————————

7 dias 15.905 1416 ¥

10,000 1 mes 14.227 1920 &

3 meses 14.303 -1424 &
20,000 f

30,000 F
40,000 F |\
Dec Jan Feb
Trailing 3 meses B

Fuente: alexa.com, informacion obtenida el 26 de febrero del 2012

En promedio, sus visitantes ven 7.2 paginas cada dia.

Traffic Rank Llegar Vistas de pagina [Paginas vistas porusuariol Bounce% Tiempo en el sitio

Buscar%
Daily Pageviews per User Estimacion de paginas vistas al dia
pichincha.com por usuario unico para pichincha.com
—— v
81 Paginas vistas por Cambiar

: usuario
6 -

r 7Tdias 76 3% &
i Tmes 72 4% &
2k ] 3 meses 7,19 8% &
oL .1 " " L Ls " L N P " L

Dec Jan Feb
Trailing 2 meses B

Fuente: alexa.com, informacion obtenida el 26 de febrero del 2012

-59-



Los visitantes de pichincha.com, pasan alrededor de 5 minutos 50 segundos en

promedio navegando en ese sitio Web.

Traffic Rank Llegar Vistas de pagina Paginas vistas por usuario Bounce% [liémpo en el sitio

Buscar%
Time on Site (minutes) Tiempo estimado de todos los dias en
pichincha.com el sitio (mm: ss) para pichincha.com

T T T T T T T T T T T T

Tiempo en el sitic Cambiar

7dias 0544 1% ¥
1mes 0550 7% @
3 meses 05:47 2% @

oL .1 . . . L . . . P
Dec Jan Feb
Trailing 2 meses [z]

Fuente: alexa.com, informacién obtenida el 26 de febrero del 2012

Con base en los promedios de Internet, pichincha.com es visitado con mayor
frecuencia por los hombres que estdn en el rango de edad 25-34 afios, se encuentran en

una escuela de postgrado educados y navegan a través de su sitio de trabajo.

Demografia de la audiencia para Pichincha.com

En relacion con la poblacion general de Internet tan popular es pichincha.com con cada audiencia a
continuacion?

Edad Género
18-24 0 o Masculino | Q
25-34 | (7} Femenino m} (7]
35-44 [ | (7}
45-54 — o Tiene nifios
55-64 | o
65 + I o Si 1 7
No l (7]
Educacion
Navegando Ubicacion
No Universidad | (7}

Algo de [ | (7] casa [ | (7}
univegise [ (7 escuela | (7]
Escuela de | o trabajar | (7]

Fosiqrado

Fuente: alexa.com, informacion obtenida el 26 de febrero del 2012
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4.1.1.

4.1.2.

Evaluacion de las paginas Web de las empresas de comercio mas

representativas en el Ecuador

Para realizar una evaluacién de las paginas Web de las empresas de
comercio mds representativas en el Ecuador, tomaremos como referencia el
ranking de las 50 empresas que mds vendieron en el afio 2011, publicado por
la revista Ekos en el mes de enero del 2012. Adicionalmente, se
seleccionaran a las empresas cuyo negocio estd enfocado en la venta directa
al consumidor. Todas estas empresas serdn divididas por actividad para

evaluar adicionalmente cOmo se encuentran en su sector.

La evaluacion estard dividida en dos partes, en primera instancia se evaluara
si la programacién de la pagina cumple con los requisitos expedidos por el
W3C, a través del validador creado para el efecto; y en segunda instancia se
evaluarén el disefio de las paginas, a través de los componentes que se deben
considerar para la elaboracién de una péagina Web de comercio electrénico.
Todo lo indicado anteriormente estard consolidado en el formato que se

presenta en el Anexo L.

Analisis de los Resultados

Para determinar si la pdgina Web de una empresa estd o no enfocada en

comercio electrdnico, se calificard su disefio de la siguiente forma:

PUNTUACION
CUMPLE
CUMPLE NO CUMPLE
PARCIALMENTE
1 0,5 0

e SI, siempre y cuando su puntuacién sea mayor a 18 puntos, es decir,
contenga entre 80% y 100% de los requisitos necesarios.

¢ NO, cuando su puntuacion sea inferior a 17.5 puntos.
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Supermercados

PROGRAMACION DISENO
EMPRESA CUMPLE NO

ERRORES | ADVERTE. | CUMPLE | papoiaivevre | cumpLe | PUNTUACION
Megamaxi/Supermaxi
(http://www.supermaxi.com) 150 16 1 0 1 11/NO
Corporaciéon ElI  Rosado
S.A. 31 29 3 1 18 3.5/NO
(http://www.elrosado.com)
Sgn.ta Maria (No posee 0 0 0 0/NO
pagina Web)
Tia (http://www.tia.com.ec) 201 109 19 0 3 19/8I

Como podemos observar, dentro de las cuatro empresas evaluadas, solo una
cumple con los requisitos necesarios para vender sus productos a través de

Internet.

Telefonia Celular

PROGRAMACION DISENO
EMPRESA CUMPLE NO
ERRORES | ADVERTE. | CUMPLE | p,pciy wENTE | cumpLe | PUNTUACION
Telef.onlca Mowgtar 59 3 12 0 10 12/NO
(http://www.movistar.com.ec)
Claro
(http://www.claro.com.ec) 282 17 16 3 3 17.5/NO

Dentro de telefonia celular, ninguna de las dos empresas mds grandes que
existen en el pafs, tienen una pagina Web para comercio electrénico.

Aerolineas
PROGRAMACION DISENO
EMPRESA CUMPLE NO
ERRORES | ADVERTE. | CUMPLE | ,,cciaiiievre | cumpLe | PUNTUACION
LAN Ecuador 103 9 18 0 4 18/SI
TAME
(http://www.tame.com.ec/) 3 0 15 0 ’ 15/NO

LAN es la dnica aerolinea que cumple con los requisitos necesarios para
vender sus servicios a través de la Red.

Tiendas de Ropa

PROGRAMACION DISENO
EMPRESA CUMPLE NO
ERRORES | ADVERTE. | CUMPLE | p,pciivence | cumpLe | PUNTUACION
De Patri
(http://www.deprati.co 35 33 20 0 2 20/8l
m.ec/)
Marathon Sports
(http://marathon- 40 54 18 0 4 18/l
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sports.com)

Pinto
(http://www.pinto.com 164 102 5 2 15 6/NO
.ec/)

Leoni
eonisa NO NO

(http://www.leonisa.co | pepmiTino | PERMITIDO 20 0 2 20/8l
m/ec/)

En el caso de las tiendas de ropa, de las cuatro empresas evaluadas, 3 de

ellas cumplen con los requisitos solicitados.

Cosméticos

PROGRAMACION DISENO

EMPRESA CUMPLE NO

ERRORES ADVERTE. | CUMPLE PARCIALMENTE CUMPLE PUNTUACION

Avon Ecuador
(http://www.avon.com
.ec/PRSuite/home_pa
ge.page)

Yanbal Ecuador
(http://www.yanbal.co 15 7 11 1 10 11.5/NO
m/ecuador)

66 19 5 5 12 7.5/NO

Ninguna de las empresas de cosméticos evaluadas vende sus productos a

través de Internet.

Articulos Varios

PROGRAMACION DISENO

EMPRESA ERRORES | ADVERTE. | CUMPLE | p, COMPLE | MO o | PUNTUACION
Comadato
(http://www.comandato. 49 22 19 0 3 19/SI
com/)
TVentas
(http://www.tventas.co 3520 6775 13 2 7 14/NO
m/web/guest/tventas)

Dentro de las empresas evaluadas que venden articulos varios como
electrodomésticos, equipos para hacer ejercicios, etc., Unicamente

Comandato cumple con lo necesario para hacer comercio electrénico.

Instituciones Financieras

Para la evaluacion a las paginas de algunas instituciones financieras del pafs,

no se consideraran parametros como correo comercial o spam y los items
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relacionados con los carritos de compras; es decir, de los 22 pardmetros
unicamente se evaluaran 16.
e SI, siempre y cuando su puntuacién sea mayor a 13 puntos, es decir,
contenga entre 80% y 100% de los requisitos necesarios.

¢ NO, cuando su puntuacion sea inferior a 12.5 puntos.

EMPRESA PROGRAMACION DISENO
CUMPLE NO

ERRORES | ADVERTE. | CUMPLE | p,pciiieice | cumpLe | PUNTUACION
Banco Pichincha
(http://www.pichincha. 72 2 13 0 3 13/SI
com)
Banco de Guayaquil
(http://www.bancogua 23 6 12 0 4 12/NO
yaquil.com)
Banco del Pacifico
(http://www.bancodel 38 18 12 0 4 12/NO
pacifico.com)
Diners Club
(http://www.dinersclu 54 18 13 0 3 13/8I
b.com.ec)

Como podemos observar, Banco del Pichincha y Diners Club cumplen con
los requisitos necesarios para vender sus servicios a través de la Red dentro

de los parametros establecidos.

En resumen se puede indicar que unicamente el 40% de las empresas
analizas cumplen en un 90% con los requisitos de disefio necesarios para
hacer comercio electrénico. Sin embargo, ninguna de las empresas

evaluadas cumplen con los requisitos de programacion.

4.2. Demanda de bienes y servicios bajo la modalidad B2C en Ecuador

Para analizar la demanda de los bienes y servicios bajo la modalidad B2C, se utilizara
la encuesta como fuente primaria, ya que por ser un modelo de negocio muy poco

desarrollado en el mercado, no existe informacion estadistica sobre el uso del mismo.
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4.2.1.

4.2.2

4.2.3.

Segmentacion del Mercado

Centraremos el estudio en los habitantes de la zona urbana de la ciudad de
Quito, con edades comprendidas entre los 20 y 44 afios de edad, ya que
segtn el Reporte Anual de Estadisticas sobre Tecnologias de la Informacién
y Comunicaciones TIC’s es esta poblacion la que mds utilizaria Internet y
adicionalmente tendrian la capacidad adquisitiva para realizar compra de

bienes y/o servicios a través de Internet.

Guion de Preguntas para el Mercado de Consumidores

Para elaborar la encuesta aplicada a los consumidores potenciales se tomo
como base las necesidades de informacion tratadas a lo largo de este trabajo.

En el Anexo II, se presenta el formato de encuesta que fue aplicada.

Técnicas de Investigacion

Para realizar la investigacion de la demanda se realizard encuestas de forma
presencial y via correo electrénico a los habitantes de la zona urbana de la
ciudad de Quito, con edades comprendidas entre los 20 y 44 afios, segtn la
muestra a obtenerse.

Para la aplicacion de la encuesta, partiremos de que cualquier elemento de la
poblacién tiene la misma probabilidad de ser seleccionado como muestra,

por lo cual aplicaremos el muestreo aleatorio simple.

Segin datos del Censo de Poblacion y Vivienda elaborado por el Instituto
Nacional de Estadistica y Censos — INEC, en el afio 2010, en la zona urbana
de la ciudad de Quito existen 355.607 habitantes con edades comprendidas

entre los 20 y 44 afios que usan Internet.
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CEPAL/CELADE Redatam+SP 11/03/2012

Base de datos

Ecuador::Censo de Poblacion y Vivienda 2010
Universo

Urbano

Area Geografica

Provincia de Pichincha

Crosstab

de Grupos quinquenales de edad

por Sexo
AREA # 17 PICHINCHA
Grupos quinquenales de edad |Sexo

Hombre Mujer Total

De 20 a 24 afios 50.191 49.766 99.957
De 25 a 29 afios 44.238 43.298 87.536
De 30 a 34 afios 35.387 34.484 69.871
De 35 a 39 afios 27.372 27.351 54.723
De 40 a 44 afos 22.114 21.406 43.520
Total 179.302 176.305 355.607

Procesado con Redatam+SP
CENSO DE POBLACION Y VIVIENDA 2010
INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENSOS - INEC, ECUADOR

4.2.4. Tamaino de la Muestra

Para definir el tamafo de la muestra se ha considerado los siguientes puntos:

a) Determinacién del nivel de confianza: Al 95% del nivel de confianza.

b) Estimacién de caracteristicas del evento a investigarse: como no
tenemos informacién previa, consideraremos p y q como la
probabilidad de que se utilice o no comercio electrénico B2C, asi les
asignaremos los médximos valores (0,50 a cada uno).

Férmula:

2 N.pq
“IP(N-1D)+Z..pq

En donde:

n = Tamafno muestra
N = Tamaio de la poblacion
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Z = Valor correspondiente a la distribucion de Gauss 1,96 para a=0,05
p = Probabilidad a favor

q = Probabilidad en contra

i = Error que se prevé cometer (i = 0,1)

Por tanto:

n=96

Al 95% de nivel de confianza requerimos una muestra representativa de 96

personas para ser encuestadas.

4.2.5. Analisis de los Resultados

4.2.5.1. Comportamiento General

Pregunta 3: ;Usted ha realizado compras de bienes o servicios a través de
Internet?

Si: 79 (82.29%)

| @@si:79 @@ No:17

Como podemos observar, el 82,29% de la muestra de los habitantes de la
zona urbana de ciudad de Quito han adquirido algun tipo de bien o servicio a

través de internet y solo un 17,71% no lo ha hecho todavia.
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Pregunta 4: Si su respuesta fue NEGATIVA, ; Cudles son los motivos por los
cuales usted NO realiza compras a través de Internet?

Cree que no existe suficiente seguridad en la red: 7 (19.44%)

Wl No conoce el procedimiento de compra: 4

@ No posee tarjeta de crédito, débito, cuenta bancaria, etc.: 3

@ Teme recibir algo distinto a lo que compré: 5 [ Prefiere hacer compras en locales comerciales: 7
B Desconfia en los sistemas de pago: 4 B Teme no recibir el bien o servicio: 6

B No posee internet: 0 [ Cree que no existe suficiente seguridad en la red: 7 Otros: 0

B Mo conoce el procedimiento de compra: 4

BB Mo posee tarjeta de crédito, débito, cuenta bancaria, etc.: 3

B Teme recibir algo distinto a lo que compré: 5 [l Prefiere hacer compras en locales comerciales: 7
BB Desconfia en los sistemas de pago: 4 [l Teme no recibir el bien o servicio: &

@ Mo posee internet: 0 [l Cree que no existe suficiente seguridad en la red: 7 Otros: 0

Las personas que no han realizado compras electrénicas, en un 19,44% creen
que aun no existe suficiente seguridad en la Red o prefieren hacer sus
compras en un establecimiento fisico. El 16,67% teme no recibir el bien o

servicio adquirido y el 13,89% teme recibir algo distinto a lo que comprd.
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Pregunta 5: Si su respuesta fue AFIRMATIVA ;Cudles son los motivos por
los cuales usted realiza compras a través de Internet?

Comodidad: 56 (27.72%)

—_

@B Comodidad: 56 [l Seguridad: 5 [ Existe una mayor variedad de productos y servicios: 31
@ Le permite comparar precios: 32 [l Le permite acceder a otros mercados: 38
B Le permite ahorra tiempo: 39 [ Otros: 1

La comodidad es la razén principal por la cual los encuestados realizan
compras a través de la Red, con un 27,72%; seguida del ahorro de tiempo,
con un 19,31% y finalmente con un 18,81% las personas opinan que les

permite acceder a otros mercados.

Pregunta 6: ;Qué desventajas considera usted que se presentan al momento
de realizar compras a través Internet?

[No tener acceso fisico al producto antes de la compra: 43 (20.77%)

@ No saber si las empresas estan legalmente constituidas en su pais: 37

@ No tener acceso fisico al producto antes de la compra: 43 [l Costos adicionales: 22

@ Desconfianza en los medios de pago: 30 [l Desconfianza en la recepcién del producto o servicio: 37
B Contar con garantia y servicios postventa: 38 [l Otros: 0
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El 20,77% de los encuestados cree que una de las principales desventajas de
realizar compras por internet es el no tener acceso fisico al producto antes de
la compra, el 18,36% piensa que es el no contar con garantia y servicio post
venta y por dltimo el 17,87% desconfia sobre la recepcién del producto o
servicio y el que las empresas ofertantes estén legalmente constituidas en

cada uno de sus paises.

Pregunta 7: Sus compras de bienes y servicios, en la mayoria de los casos,
fueron:

50 | @@ Nacionales
@ Internacionales

40

30

Puntuacién

20

Bienes
3

SP. TOTAL: 7
Servicios

SP. TOTAL: S8

N° RE
N° RE

El 73% de las personas que han realizado compras de bienes a través de
internet lo han hecho en mercados internacionales y solo el 27% lo ha

realizado a nivel local.

En cuanto a compra de servicios, el 57% de los encuestados ha realizado sus

compras a nivel local y el 43% a nivel internacional.
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Pregunta 8: ;Con qué frecuencia realiza compras de bienes o servicios a
través de Internet?

Al menos una vez al mes: 23 (28.75%)

@8 Al menos una vez al mes: 23 [ Al menos una vez cada 3 meses: 21
B8 Al menos una vez cada 6 meses: 23 [l Al menos una vez cada afio: 13

[AI menos una vez cada 6 meses: 23 (28.75%)

@ Al menos una vez al mes: 23 [ Al menos una vez cada 3 meses: 21
@ Al menos una vez cada 6 meses: 23 [ Al menos una vez cada afio: 13

La frecuencia con que compran los encuestados a través de Internet es de al

menos una vez al mes y de al menos una vez cada 6 meses.
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\Pregunta 9: En promedio, el valor ANUAL de sus compras fluctiia entre:

USD 101 y USD 500: 39 (50%)

@ usDOyuUsD50:6 @EBUSDS] yUSD 100:12 [ USD 101 y USD 500: 39
@8 USD 501 en adelante: 21

El 50% de los internautas gastan en promedio anualmente, en compras en la
Red, entre USD 101 y USD 500

Pregunta 10: ; Qué tipo de bienes compra usted a través de Internet?

A

[Equipos electrénicos como: computadores, celulares, etc.: 53 (29.78%)

@ Ropa: 44 [ Equipos electrénicos como: computadores, celulares, etc.: 53 [l Juguetes: 20
@B Visuteria: 1 @ Calzado: 17 [ Maquillaje: 4 @ Libros: 25 [ Otros: 14

El 29,78 % de los internautas que han comprado por la Red equipos
electrénicos como computadores, celulares, etc. Le sigue el 24,72% de
encuestados que han adquirido ropa. Menos del 15 % de los compradores
adquieren libros, juguetes, calzado, bisuteria, entre otros.

-72-



Pregunta 11: ; Qué tipo de servicios compra usted a través de Internet?

A

Pasajes de avién: 46 (25.27%)

@ Bancarios: 45 [ Pasajes de avién: 46 [l Reserva de hoteles: 32 [l Paquetes turisticos: 10
@ Entradas a conciertos, eventos deportivos, cine, etc.: 30 [l Masica, video juegos, programas, etc.: 17
@ Otros: 2

Con relacién a la adquisicion de servicios, un 25,27% de los encuestados que
han comprado por Internet han adquirido pasajes de avién. Le sigue la
compra de servicios bancarios con un 24,73% vy entre el 18% y 15% han
realizado reservas de hoteles y actividades de ocio.

Otros servicios que los internautas has comprado a través de Internet estdn
membresias y seguros.

Pregunta 12: ;Las compras realizadas a través de Internet han cumplido
sus expectativas?

[Casi siempre: 40 (51.28%)

‘ @8 Siempre: 38 @ Casi siempre: 40 @ Nunca: 0 |
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El 51,28% de los encuestados declararon que las compras por Internet casi
siempre han cumplido sus expectativas y el 48,72% declaran que siempre
han cumplido sus expectativas.

Pregunta 13: ;Cudl es su medio de pago preferido?

-

Tarjeta de Crédito: 60 (75%)

@ Tarjeta de Crédito: 60 [ Tarjeta de Débito: 5 [ Transferencia Bancaria: 13
@ Efectivo contra entrega: 1 [l Otros: 1

Con el 75% a favor, la tarjeta de crédito es el medio de pago preferido en el

comercio electrénico de Ecuador, seguido transferencias bancarias, con un
16,25%.

Pregunta 14: ;Considera usted que existe suficiente oferta NACIONAL de
venta de bienes y servicios a través de Internet

Si No
Bienes 14 (18%) 65 (82%)
Servicios 24 (32%) 52 (68%)
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60 s
8 No

50

40

Puntuacion

30

20

Bienes

NO RESP. TOTAL: 79
Servicios

N© RESP. TOTAL: 76

Los internautas compradores, consideran que en el Ecuador NO existe
suficiente oferta local de bienes (82%) y servicios (68%) en Internet.

4.2.5.2. Comportamiento por Género

HOMBRES MUIJERES

Pregunta 3: (Usted ha realizado compras de bienes o servicios a través de
Internet?

Siz 32 (74.42%)

Si: 47 (88.68%)

(@547 @ | (@5 @

Del total de encuestas realizadas, podemos observar que los hombres realizan
mds compras electrénicas que las mujeres.
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Pregunta 4: Si su respuesta fue NEGATIVA, ¢Cudles son los motivos por los
cuales usted NO realiza compras a través de Internet?

Cree que no existe suficiente seguridad en la red: 3 (25%)

g
R
Faeg

Los hombres no realizan compras a través de Internet ya que creen que no
existe suficiente seguridad en la red; en cambio, las mujeres no lo hacen ya que
prefieren hacer sus compras en establecimientos fisicos.

Pregunta 5: Si su respuesta fue AFIRMATIVA ¢ Cuadles son los motivos por los
cuales usted realiza compras a través de Internet?

En ambos casos el factor determinante para realizar compras electrénicas es la
comodidad.

Pregunta 6: ¢Qué desventajas considera usted que se presentan al momento

de realizar compras a través Internet?
“

No saber si las empresas estan legalmente consti

No tener acceso fisico al producto antes de la

Los hombres consideran que la mayor desventaja de hacer compras por Internet
es el no tener acceso fisico al producto antes de la compra; en cambio, las
mujeres consideran que la mayor desventaja es no saber si las empresas estidn
constituidas legalmente en el Ecuador.
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Pregunta 7: Sus compras de bienes y servicios, en la mayoria de los casos,
fueron:

Bienes

Bienes
e RESP, TOTAL: 30
S
Ne RESP, TOTAL: 20

N RESP, TOTAL: 43
E
O RESP. TOTAL: 38

Las compras electrénicas de bienes, en los dos casos, fueron en mercados
internacionales; sin embargo, los hombres compraron mds servicios locales que
las mujeres.

Pregunta 8: {Con qué frecuencia realiza compras de bienes o servicios a través
de Internet?

Al menos una vez al mes: 15 (31.91%)

Al menos una vez cada 6 meses: 13 (39.39%)

B Al menos una vez al mes: & [ Al menos una vez cada 2 meses: 7
B Al menos una vez cada 6 meses: 13 [l Al menos una vez cada afio: 5

B Al menos una vez al mes: 15 [ Al menos una vez cada 3 meses: 14
B Al menos una vez cada 6 meses: 10 [ Al menos una vez cada afio: 8

Los hombres expresaron que realizan compras electrénicas al menos una vez al
mes; por el contrario, las mujeres expresaron que compran al menos una vez
cada seis meses.

Pregunta 9: En promedio, el valor ANUAL de sus compras fluctua entre:

4-USDDvUSDSD 1 @BUSDST yusD100:-5 ([ USD 101 y USD 500: 22 1 M usDoyusD50:5 E@USDS)yUsD100: 7 @M USD 101 y USD 500: 17 ‘
B8 USD 501 en adelante: 17 8 USD 501 en adelante: 4

En los dos casos, el gasto promedio anual en compras en la Red estd entre USD
101 y USD 500.
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Pregunta 10: {Qué tipo de bienes compra usted a través de Internet?

Ropa: 18 (25.71%)

| — /

Equipos electrénicos etc: 36 (33.33%)

@ Ropa: 26 M Equipos electrénicos como: computadores, celulares, etc.: 36 [ Juguetes: 14 - Ropa: 18 I Equipos electrénicos come: computadores, celulares, etc.: 17 -Jugue(as 6
| 8 Visuteria: | @ Calzado: 9 B Maquillaje: 1 B Libros: 13 B Owos: 8 Visuteria: 0 B Calzado: 8 B Maguillaje: 3 I Libros: 12 M Otros

Los bienes mds adquiridos via Internet por los hombres son equipos
electrénicos como computadores, celulares, etc.; empero, las mujeres prefieren
comprar ropa.

Pregunta 11: { Qué tipo de servicios compra usted a través de Internet?

Pasajes de avién: 22 (30.56%)

B Bancarios: 25 IP sajes de avisn: 24 -R serva de hoteles: 19 -Pq etes turisticos: 6
Entradas , eventos deporinos etc: 19 Misica, vide amas, ete.: 15
=0x -2 i . = ©Jusqes, proar B: s:20 @ Pasajes de avién: 22 [ Reserva de hoteles: 13 [ Paquete:
a

conciertos, eventos deportivos, cine, etc.- 11 Ml Musica, video juegos, ps

Los servicios mds comprados por los hombres son los bancarios; en cambio, la
compra de pasajes de avion es el servicio mas preferido por las mujeres.

Pregunta 12: iLas compras realizadas a través de Internet han cumplido sus
expectativas?

| B Siempre- 23 @ Casi siempre- 23 [ Nunca- 0 | | @ Siempre- 15 W Casi siempre: 17 @l Nunca: 0 |

Casi siempre: 17 (52.13%)

Tanto hombres como mujeres opinan que las compras realizadas a través de la
Red casi siempre han satisfecho su necesidad.
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Pregunta 13: ¢ Cual es su medio de pago preferido?

Tarjeta de Crédito: 24 (72.73%)

Tarjeta de Crédito: 36 (76.6%)

[ BB Tarjeta de Crédito: 36 W Tarjeta de Débito: 3 M Transferencia Bancaria: 6 | | 88 Tarjeta de Crédito: 24 @ Tarjeta de Débito: 2 B Transferencia Bancaria: 7
B Crectivo contra entrega: 1 [ Otros: 1 | W Efectivo contra entrega: 0 [ Otros: O

En ambos casos, el medio de pago preferido es la tarjeta de crédito.

Pregunta 14: ¢ Considera usted que existe suficiente oferta NACIONAL de

venta de bienes y servicios a través de Internet?

@

s
M No

E

]e RESP, TOTAL: 47

Servicios

NORESP. TOTAL: 46

NoRESP. TOTAL: 32
-

\eRESP. TOTAL: 30

Tanto hombres como mujeres opinan que no existe suficiente oferta local de
bienes y servicios a través de Internet.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

¢ A nivel mundial y en Latinoamérica el comercio electronico sigue creciendo, ya que
este modelo de comercio permite acceder a pequefias, medianas y grandes empresas
a mercados que con el comercio tradicional eran dificiles de alcanzar y en algunos

casos inalcanzables.

e En el Ecuador existe la suficiente demanda de productos y servicios a través de
Internet y esta demanda cuenta con las herramientas necesarias, como acceso a
Internet, medios de pago, etc., para realizar este tipo de compras; sin embargo,
todavia existe desconfianza en las seguridades que puede ofrecer la Red y temor a

no recibir el bien o servicio adquirido o a recibir algo distinto a lo comprado.

e Existe una escaza oferta de bienes y poca oferta servicios a través de Red en el
Ecuador. Las pocas empresas que tienen esta modalidad no cuentan con todos los
requisitos de programacion y diseflo necesarios para garantizar a los compradores,

seguridad, accesibilidad y rapidez en las compras.

e Para el desarrollo de este modelo de negocios la inversidn en recursos monetarios y
no monetarios es elevada, sin embargo, los réditos econémicos obtenidos del mismo

podrian ser atractivos para los empresarios.

e El servicio de courier nacional e internacional y el acceso a los sistemas de pago,
son servicios complementarios a la venta por Internet que debe funcionar
adecuadamente para que las empresas nacionales o internacionales que tienen

actividades en el Ecuador puedan optar por este modelo de negocio.

e Si bien el Ecuador cuenta con una LEY DE COMERCIO ELECTRONICO,
FIRMAS ELECTRONICAS Y MENSAJES DE DATOS y su Reglamento, en los

-80-



mismos no se determinan los lineamientos con los que deberian actuar los
organismos de regulacion y control. Adicionalmente, la ley creada en el afio 2002

ya es obsoleta en la actualidad.

RECOMENDACIONES

Con el crecimiento demostrado del comercio electrénico a nivel mundial, los empresarios
Ecuatorianos que atin no han incursionado en este tipo de negocio, deben encaminar a sus
empresas hacia este modelo de comercio, a través de la venta de productos y servicios
diferenciados que les permita ser mas competitivos a nivel nacional como internacional,
considerando adicionalmente aquellos factores de programacion y disefio que garantizan a

los clientes, seguridad, accesibilidad y celeridad en sus compras.

Las empresas que ya se encuentran trabajando con comercio electrénico deben mejorar sus

sistemas de seguridad y disefio con el fin de mantener y captar nuevos clientes.

El Estado Ecuatoriano debe establecer mayor contacto con el sector privado para trabajar
en las acciones necesarias para fomentar el comercio electronico, mejorar el
funcionamiento de los servicios complementarios que estdn en manos del gobierno y
mejorar el marco legal, con el fin de aprovechar las ventajas que se presentan para el sector

privado asi como para el desarrollo del pais.
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GLOSARIO

Telematica: El termino TELEMATICA o TELEINFORMATICA conjuncién de
telecomunicaciones e informética se refiere a la disciplina que trata la comunicacién entre
equipos de computaciéon distantes. El nombre Telematica se genera de la palabra

telecomunicaciones, y la palabra Informética.’

Intranet: Red de ordenadores privados que utiliza tecnologia Internet para compartir

dentro de una organizacién parte de sus sistemas de informacién y sistemas operacionales. *

Mensaje de datos: es toda la informacion creada, generada, procesada, enviada, recibida,
comunicada o archivada por medios electrénicos, que puede ser intercambiada por

cualquier medio.’

Firma electrénica: Son los datos en forma electronica consignados en un mensaje de
datos, adjuntados o légicamente asociados al mismo, y que puedan ser utilizados para
identificar al titular de la firma en relacién con el mensaje de datos, e indicar que el titular

. . . . . 6
de la firma aprueba y reconoce la informacion contenida en el mensaje de datos.

Certificado de firma electronica: Es el mensaje de datos que certifica la vinculacion de
una firma electrénica con una persona determinada, a través de un proceso de

., . . . 7
comprobacion que confirma su identidad.

Entidades de Certificacion de Informacion: Son las empresas unipersonales o personas
juridicas que emiten certificados de firma electrénica y pueden prestar otros servicios

relacionados con la firma electrénica, autorizadas por el Consejo Nacional de

3 http://www.cavsi.com/preguntasrespuestas/que-es-telematica/

4 http://es.wikipedia.org/wiki/Intranet

3 http://www.informatica.gov.ec/index.php/component/content/article/152-sri-implementa-factura-electronica
® Titulo I, Capitulo I, Art. 13, La Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos

" Titulo 11, Capitulo II, Art. 20, La Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos
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Telecomunicaciones, segun lo dispuesto en esta Ley y el Reglamento que debera expedir el

Presidente de la RepL’lblica.8

World Wide Web Consortium — W3C: El Consorcio World Wide Web (W3C) es una
comunidad internacional donde las organizaciones miembro, personal a tiempo completo y

el pablico en general trabajan conjuntamente para desarrollar estdndares Web.?

Localizador Uniforme de Recurso-URL: es una secuencia de caracteres, de acuerdo a un
formato modélico y estdndar, que se usa para nombrar recursos en Internet para su
localizacién o identificacién, como por ejemplo documentos textuales, imagenes, videos,

. . .. 1
presentaciones, presentaciones digitales, etc.'’

Cross selling: Se trata de provocar la venta cruzada del producto que ya hemos vendido o
al menos acordado su adquisicion con algiin otro que suele ser complementario al principal
y por tanto no deberia canibalizar en modo alguno las ventas del primero pero si aumentar

el valor del cliente.'!

Retail: es el término inglés para comercio al por menor o al detalle. Engloba el sector de
negocios que va desde supermercados, pasando por tiendas de marca, grandes superficies,
centros comerciales, hasta sucursales bancarias y en algunos casos restaurantes (ej.comida
rapida). [Estd muy relacionado con las cadenas de tiendas, franquicias, centrales de
compras y hasta hay quien considera que el comercio online podria ir en el mismo saco,

aunque yo prefiero llamarlo el e-retail.'”

¥ Titulo II, Capitulo III, Art. 29, La Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y Mensajes de Datos
? http://www.w3c.es/Consorcio/

10 http://es.wikipedia.org/wiki/Localizador_uniforme_de_recursos

1 http://www.claudiowipe.cl/content/view/162936/Como-vender-mas-Up-Selling-y-Cross-Selling.html

12 http://www.retail.awanzo.com/2009/04/17/%C2%BFque-es-el-retail-largo-y-tendido/
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ANEXOS

@
FORMATO DE EVALUACION DE PAGINAS WEB

EMPRESA: Haga clic aqui para escribir texto.
URL: Haga clic aqui para escribir texto.

. EVALUACION DE PROGRAMACION (A través los estandares de W3C
http://validator.w3.org/)

Cantidad de Errores: Haga clic aqui para escribir texto.
Cantidad de Advertencias: Haga clic aqui para escribir texto.

Il. EVALUACION DE DISENO

CUMPLE NO

ITEM CRITERIOS DE EVALUACION CUMPLE PARCIALMENTE CUMPLE N/A
1 Nombre de dominio facil de recordar OJ O OJ OJ
2 Solicita un registro O O O O
3 La informacién solicitada en el registro es corta OJ O OJ OJ
4 Permite decidir si se desea recibir correo comercial o spam O O O O
5 Indica como cancelar el envio de futuras correspondencias OJ O OJ OJ
6 El contenido del sitio es amigable O O O O
7 Contiene informacién util relacionada con el motivo de la visita

como articulos, tips, etc. 0 - 0 0
8 Existe una ruta de navegacion que permite saber exactamente

cual es su posicion U _ U U
9 Los productos o servicios estan acompanados de imagenes O O O O
10 Contiene herramientas de seguridad como:

@‘\ QUALYS' e O U | O

i) | @stelRe nitps: . @
11 Solicita confirmacién antes de realizar una transaccién OJ O OJ OJ
12 El sitio contiene una caja de busqueda
O U O O

13 Se puede seleccionar otro idioma para la visualizacién del sitio

Web O O O O
14 Especifica elementos relacionados a la transaccién realizada, 0 0 0 0

por ejemplo accesorios, otros servicios, etc.
15 Existen botones de llamada de accién

Wl — Save “7‘5% D D D D

% 2%

16 La empresa tiene presencia en al menos una red social

n O O O O

17 Existe un carrito de compras O ] Ol O
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18

19

20
21
22

T'*%-"-Carm de compras:0

L 3
El carrito de compras es visible en todo momento y en cada
pagina
El carrito me permite agregar y quitar elementos en cualquier

momento
Existen multiples opciones de pago

En el pago me permite escoger otra moneda
La pagina tiene espacios para retroalimentacion
TOTAL
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Ver ANEXO II ENCUESTA DEMANADA COMERCIO ELECTRONICO
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