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RESUMEN

La globalizacion ha permitido que las TIC (Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion)
influyan en el proceso de compra-venta donde las empresas no solo buscan innovar el
producto o servicio, sino mejorar el método comercial en pro del mercado. Por tanto, el objetivo
de esta investigacion es determinar el grado de aceptacion sobre innovacion comercial
mediante plataformas B2C (Business to Consumer) para la industria del calzado de la
provincia de Tungurahua-Ecuador. El problema que se identifico es la incertidumbre de los
empresarios al utilizar plataformas B2C para satisfacer las necesidades del comprador. Es un
estudio cuantitativo que se sustenté en el método bibliografico-documental a través del
analisis-sintesis que permite llegar a las conclusiones. Ademas, del instrumento que permitié

recolectar y analizar los datos del objeto de estudio. Dentro de los resultados se detall6 los
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principales hallazgos de aceptacion de innovacion comercial mediante plataformas digitales
(BTC). Las conclusiones del estudio permitieron evidenciar que este tipo de plataformas son
de suma importancia en el ambito comercial para atraer y fidelizar al usuario.

PALABRAS CLAVE: Innovacion; TIC; B2C; plataforma digital; industria.

ABSTRACT

The globalization has allowed ICTs (Information and Communication Technologies) to
influence the buying and selling process where companies not only seek to innovate the
product or service, but also improve the business method for the market. Therefore, the
objective of this research is to determine the degree of acceptance on commercial innovation
through B2C (Business to Consumer) platforms for the footwear industry of the province of
Tungurahua-Ecuador. The problem identified is the uncertainty of entrepreneurs when using
B2C platforms to meet the buyer's needs. It is a quantitative study that was based on the
bibliographic-documentary method through the analysis-synthesis that allows to reach the
conclusions. In addition, the instrument that allowed the collection and analysis of the data of
the object of study. The results detailed the main findings of acceptance of commercial
innovation through digital platforms (BTC). The conclusions of the study showed that such
platforms are of paramount importance in the commercial field to attract and retain the user.
KEYWORDS: Innovation, ICT, B2C, digital platform, industry.

INTRODUCCION

Actualmente las empresas innovan no sélo para mejorar un producto y/o servicio, sino para
brindar una alternativa interesante o un valor agregado que satisfaga las necesidades y
expectativas de los clientes (Merges, 2016; Avendaio, 2017). Por otro lado, en el mercado
(punto de venta) existe una variedad de ofertas que ocasiona que los agentes potenciales
(comprador) exijan o requieran transformaciones comerciales (Rama & Reddy, 2015; Zhao,
Fan, & Yan, 2016). Por tanto, las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) han
evolucionado las formas tradicionales de comunicacion e interaccion entre empresa-usuario
debido a que a través de plataformas web, herramientas o aplicaciones digitales, paquetes
tecnoldgicos, entre otros optimizan el proceso de compra-venta (Gronroos, 1993; Burke, y
otros, 2006; Manzano, 2015; Camps, 2019).

Es asi que para (Giraldo & Ortero, 2016; Garcia, 2018) el término innovacion proviene del latin
innovare que significa modernizar, cambiar o renovar un bien, servicio, idea o proyecto. A
criterio de (Mulet, 2016; Drigas & Leliopoulos, 2018; Xu, Bu, & Fan, 2020) es un nuevo método

o proceso de comercializacién para atraer al cliente, comprador o usuario. Segun (Jordan,

308



Uniandes EPISTEME. ISSN 1390-9150/ Vol. 8 / Nro. 3 / julio-septiembre / Aho. 2021 / pp. 307-321

2017; Simonato, 2017; Gonzalez, 2019) es la ampliacion y renovacién de productos, servicios
y sistemas de mercadeo para mejorar la posicién en el mercado. Mientras que, para (Alvarez
& Bolafios, 2016; Cifuentes, 2017) es la implementacion de nuevos procesos para satisfacer
al mercado.

Por consiguiente en las investigaciones (Bankinter, 2015; Rodriguez, 2018; He, Zhang, & He,
2019), manifiestan que la innovacion puede clasificarse en: tecnolégica (materias primas,
sistemas productivos, producto terminado, otros), comercial (elementos de distribucion,
publicidad, aplicaciones del bien o servicio) y organizacional (cambios de la estructura y
organizacién de la empresa). De esta forma, innovacion comercial es el cambio significativo
del proceso de venta y distribucion del producto (Scarone, 2015; Beverland, 2015). Para
Quiroga, Hernandez, y Torrent (2015), es un proceso estratégico a través de redes
informaticas para llegar al publico objetivo (target). El autor Jordan (2017) menciona que es la
manera de alcanzar altos niveles de competitividad en el actual proceso de globalizacion,
puesto que interviene en mercados saturados, cubre altas demandas y moderniza al mercado.
Por eso pude decirse que, este tipo de innovacién esta relacionada con la mejora de la
distribucion, publicidad y promocion de lo ofertado.

Existe un consenso entre Chesbrough (2015), Mancia (2015), Avendafo (2017), y Haro,
Cdrdova, y Alvarado (2017) acerca de los beneficios de aplicar la innovacién comercial, tales
como: 1) Interaccion en tiempo real, 2) Aumento del volumen de ventas, 3) Disminucion de
costos, 4) Tecnificacion empresa y usuario, 4) Medicién constantemente de la satisfaccion del
cliente, 5) Posicionamiento y fidelizacidén del mercado y otros. De acuerdo con Haro, Cérdova,
y Alvarado (2017), y Rodriguez (2018), esta innovacién se relaciona con el e-commerce
(comercio electronico) BTC, B2C, business to consumer o negocio a consumidor debido a que
es un elemento clave de diferenciacion en un mercado tan cambiante.

Por tanto, Aguirre (2014), Singh (2017), Hawk (2018) y Vera (2020) manifiestan que B2C es
un término utilizado para las transacciones de comercio online o electronico entre la empresa
y el comprador final. Seguidamente, Bello y Ramos (2015), Millan (2016), Morales y Quiroz
(2017), y Dotzel y Shankar (2019) concuerdan que es un proceso orientado a vender
directamente al consumidor a través de una nueva red de negocio. A criterio de Kumar y
Raheja (2012), Acosta y Diaz (2015), Shareef y Kumar (2018) y Kenton (2020) business to
consumer es un método que incluye herramientas digitales para ofertar un bien o servicio en
un solo lugar y en el tiempo que el cliente lo desee o necesite.

En tal sentido, una plataforma B2C es un sistema electrénico donde la empresa ofrece
productos o servicios a un elevado volumen de publico, a costes comparativamente bajos y
con formas de pago y entrega garantizadas (Basantes, Gallegos, Guevara, & Vaca, 2016;
Borraz & Polo, 2016; Espinosa, 2019). Segun Castillo y Giraldo (2017), Hidalgo (2018),

Oropeza (2018), y Fernandez y Puig (2020) es un medio digital donde la empresa presenta
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un catalogo, un TPV (sistema para gestionar de forma unificada las ventas de un
establecimiento) (Hidalgo, 2018; Ayari, 2017) y una agencia de logistica para la adecuada
distribucion del producto. De hecho, este tipo de plataforma debe ser eficaz y rentable, al
proporcionar beneficios a los usuarios, de tal manera que el producto y/o servicio se encuentre
oportunamente, de forma facil y con altos niveles de seguridad.

A consecuencia, Casal (2015), Aguirre (2014), y Basantes, Gallegos, Guevara, & Vaca (2016)
mencionan que esta plataforma permite: 1) Incrementar el nimero de usuarios que realizan
compras online, 2) Mejorar la confianza y percepcion de las transacciones, 3) Desarrollar
medios de pago con descuento y en cuotas sin ningun interés, entre otros. Por otra parte,
Initcoms (2020), Fernandez y Puig (2020) y Neothek (2020) detallan los tipos de plataformas
B2C. El detalle a continuacion:

Tabla 1. Tipos de plataformas B2C

OPCIONES
PLATAFORMAS  carritope —CS9STO  Repurtacion SEGURIDAD LTAR EXPERIENCIA
B2C COMPRAS  Alto  Bajo ONLINE Email Soiidal USUARIO

Magento X X X X X X
Neothek X X X X

Presta Shop X X X X X
Social Commerce X X X

Jimdo X X X
WordPress.com X X X X X X X

Las plataformas planteadas reflejan la combinacién de diversas opciones para que una
empresa u organizacion oferte el producto o servicio. En este caso, Magento y WordPress
destacan ya que brindan las opciones de: carrito de compras, métricas de reputacion online y
experiencia del usuario, seguridad con certificacién y ventas a través de email y redes
sociales; el costo de aquellas es elevado, pero pueden optar por el periodo de prueba gratuita
o por Neothek, Presta Shop, Jimdo, otros.

Ahora bien, en el periodo 2010-2018 las ventas a través de comercio electrénico han
alcanzado cifras relevantes para los negocios. En Espafa la variacion ha sido del 22,2% al
44,44%, mientras que en Unidon Europa el 73,3% y en Asia el 85,7%, lo cual demuestra la
importancia del uso de las TIC (Bello & Ramos, 2015). Segun Pachano (2015) en Ecuador el
38% de la poblacion realiza compra online y el 25.28% utiliza redes sociales para obtener
informacion sobre un bien o servicio. También la mayoria de transacciones se concentra en
instituciones financieras y publicas que manejan plataformas de pago, agenda de citas y
atencion a usuarios; seguido de los servicios educativos, compra de calzado, vestimenta,
tickets aéreos, entre otros (Tello & Pineda, 2017).

En efecto, la industria del calzado en Ecuador es uno de los sectores mas productivos puesto
que aporta el 2,9% del PIB (Producto Interno Bruto), conformado por 7980 productores a nivel

nacional, de los cuales el 50% se localiza en la provincia de Tungurahua (Lépez, 2020;
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Villacis, 2020). Por ende, las 3990 empresas productoras se dividen en 56% artesanales, 32%
sociedad andnima y 12% microempresas, las cuales elaboran 800 pares diarios utilizando
tecnologia avanzada (maquinaria a inyeccion) para mejorar los niveles de productividad y
calidad (CALTU, 2019; Cruz, 2020; SRI, 2020). De acuerdo, con el INEC (2020) y EIl Mercurio
(2020) la Poblacion Economicamente Activa (PEA) de Ecuador es de 7.605.189 personas
donde 313.018 pertenecen a Tungurahua y conforman el mercado de este sector.

A pesar de ello, los sistemas de comercializaciéon de esta industria siguen basandose en
métodos tradicionales (ferias, volantes, descuentos, otros) (EI Comercio, 2020) y tan solo un
15% de empresarios estan dispuestos a invertir en plataformas tecnolégicas o paquetes web
ya que existen limitantes como inseguridad en las transacciones, poca cultura digital,
desconfianza en los medios electronicos, entre otros (Cabrera, 2016; Observatorio de
Tendencias Futuro 360°, 2017). De esta manera, la problematica identificada es la
incertidumbre de los empresarios al utilizar plataformas B2C para satisfacer las necesidades
del comprador (Robayo, 2016); (Velasco, Ortega, Lugo, & Castillo, 2019).

Por tanto, la investigacion tiene el objetivo de determinar el grado de aceptacion sobre
innovacion comercial mediante plataformas B2C (Business to Consumer) para la industria del
calzado de la provincia de Tungurahua-Ecuador. Es asi que, se analizara e indagara todo lo

concerniente a las dos variables del objeto de estudio.

METODOS

La investigacion se basa en dos métodos, el primero el bibliografico-documental debido a que
se consulté de libros, revistas especializadas, articulos cientificos y tesis doctorales indizadas
en las bases de datos Journal Marketing, Google Académico, Springer Journal, Harvard
Business y Microsoft Academic Search referente a la tematica, lo cual permitié realizar un
analisis-sintesis para llegar a las conclusiones.

Acto seguido, a través del método cuantitativo se recabd informacién mediante la ejecucién
de la encuesta online (Drive, 2020), lo cual permitié recolectar y analizar los datos del objeto
de estudio. Por tal razon, es una investigacion experimental ya que se ha recabado
informacion acerca de innovacion comercial mediante plataformas B2C (Business to
Consumer) para la industria del calzado de la provincia de Tungurahua-Ecuador segun
elementos del sector.

Ademas de ello, se elige un muestreo probabilistico estratificado y a la Poblacién
Econdmicamente Activa (PEA) de la provincia de Tungurahua-Ecuador, segun los estratos:
categoria de ocupacion y edad (Gobierno Provincial, 2020), convirtiéndose en una poblacion
infinita, para el respectivo calculo de la muestra. Cabe mencionar que, PEA lo conforman

todas las personas de 15 afios y mas, sin embargo para la relevancia de nuestro objeto de
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estudio se consider6 el promedio de 20 hasta los 79 afios, ya que desde los 80 afios en

adelante el uso de tecnologia y compra-venta online es minimo (INEC, 2020).

Tabla 2. Poblacion Econémicamente Activa (PEA) Tungurahua-Ecuador

DATOS
PEA TUNGURAHUA 313018
CATEGORIA DE OCUPACION EDAD
20a 34 35a49 50 a 64 65a79
Empleado u_ obrero del ~Estado, 6210 4357 2805 1603
Municipio o Gobierno Provincial

Empleado u obrero privado 24298 17048 10973 6270
Jornalero o pedn 6909 4847 3120 1783
Patrono 3105 2179 1402 801
Socio 776 545 351 200
Cuenta propia 29654 20806 13392 7653
Trabajador no remunerado 1242 871 561 321
Empleado domestico 2018 1416 911 521
No declarado/trabajo nuevo 3416 2397 1543 881
TOTAL 77628 54466 35058 20033

TAMANO DE LA POBLACION 187185

Fuente: (Gobierno Provincial, 2020); (INEC, 2020)
Z*xpxq
n=——s—
22

N= tamano de la poblacion 187185
Z= grado de confianza del 95%, siendo un valor de 1,96
p= probabilidad a favor 5%= 0,05
g= probabilidad en contra 95% (1-0,05)=0.95y
e= error estimado del 3%
B (1,96)2 = 0,05 = 0,95
(0,03)?
- 3,8416 x 0,0475
0,0009
- 0,182476 203
0,0009

Cabe mencionar que con un tamano de poblacién de 187185 y una muestra ajustada se aplico

una encuesta a 203 personas, bajo el método de preguntas estructuradas (respuesta
multiple). Para comprobar la validez de este instrumento se someti6 a la evaluacién de un
experto en el area de administracién de empresas y negocio el cual determiné que el
contenido, formulacién y redaccion de las respuestas mide en forma especifica las variables

en estudio.
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Asimismo, el calculo de confiabilidad del instrumento se determiné mediante el indice de Alfa
de Cronbach al obtener un resultado de 0,87, el cual es considerado como alto. Finalmente,
se acogio las recomendaciones para la precision del estado del arte del autor (Rodriguez,
2018).

RESULTADOS

Al aplicar el instrumento de investigacion se empled el programa SPSS con la finalidad de
realizar el analisis respectivo de los resultados y con ello proporcionar las tabulaciones,
clasificaciones, registros o simplemente codificaciones que permiten explicar el objeto de
estudio. El detalle a continuacion:

El 55,7% de los encuestados son del género masculino y el 44,3% del género femenino. La
edad promedio se encuentra entre los 20 a 34 afios con el 60,6%; seguido de 12,8% (35 a 49
anos); 13,3% (50 a 64 afos) y 13,3% (65 a 79 afnos). El 80,3% considera que la innovacion
comercial es muy importante, lo cual es relevante para el estudio.

Ademas de ello, el 33% manifiesta que la industria del calzado realiza innovaciéon comercial
periodicamente donde el factor predominante es la atenciéon personalizada y oportuna
(41,4%), seguido de la modernizacion en el proceso de compra-venta (22,2%) y la
exclusividad (18,7%). Por consiguiente, el 51,7% ha escuchado sobre plataformas B2C y un
87,7% le gustaria comprar productos de esta industria.

Debido a ello, se presenta de manera ilustrativa los resultados obtenidos en cuanto al grado
de aceptacion sobre innovacion comercial mediante plataformas B2C (Business to Consumer)

para la industria del calzado de la provincia de Tungurahua-Ecuador.

2,0%

0,5%

I e A —y

T T
Totalmente de De acuerdo Meutral En desacuerdo
acusrdo

Figura 1. Grado de aceptacion del objeto de estudio
En la figura 1, se muestra que el 52,7% de los encuestados estan totalmente de acuerdo en
que la industria del calzado introduzca de forma sistematica innovacién comercial, el 43,8%

esta de acuerdo; mientras que, el 3% es neutral y el 5% esta en desacuerdo. Por lo tanto, se

313



alude que el grado de aceptacién es significativo puesto que esta industria se encuentra ante
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un mercado globalizado que exige y requiere cambios en compra-venta.
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Figura 2. Medio de comunicacion para la innovacion

Se puede observar que, respecto al medio de comunicacion para que la industria del calzado
innove el proceso de compra, son las redes sociales con el 9,9% seguido de un 8,9% en
cuanto a plataformas digitales. Sin embargo, en base a la caracteristica modernizacion, las
plataformas digitales no presentan calificacion baja como las redes sociales, lo cual es
fundamental ya que el mercado busca un comercio electrénico seguro y confiable en todo
momento. Por tanto, se destaca las plataformas B2C ya que proporcionan multiples beneficios

(catalogo online, interaccion, tecnificacién en formas de pago y entrega, otros) al usuario.
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Figura 3. Conocimiento sobre plataformas B2C (Business to consumer)

En la figura 3, se evidencia que, de 203 encuestados, 182 conocen o han escuchado sobre
plataformas B2C (Magento, Neothek, Presta Shop, Social Commerce, Jimdo y WordPress),
mientras que 21 no conocen ninguna o mencionan otras como: Amazon y Wish. En este caso,
aquellas no son plataformas B2C (del negocio al consumidor final) puesto que existe un
intermediario de por medio para la compra-venta del producto y/o servicio. Con respecto al,

nivel de confianza sobre plataformas B2C, los encuestados manifiestan con nivel alto a
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Magento y Neothek, nivel medio Social Commerce y Presta Shop y nivel bajo ninguna puesto

a la explicacion anterior en cuanto a otras plataformas.

50,0%
45,3%

40,0%7 38,4%

30,0%

20,0%

14,3%
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05% __ ———15%

0,0% T T T T T
Totalmente de De acuerdo MNeutral En desacuerdo MNada importante
acuerdo

Figura 4. Uso de plataformas B2C (Business to consumer)

Se observa que, el 45,3% esta totalmente de acuerdo en utilizar este tipo de plataformas y el
38,4% en de acuerdo, lo cual determina que la innovacion comercial mediante plataformas
B2C para la industria del calzado de Tungurahua es vital ante un mercado tan cambiante.
Asimismo, la caracteristica principal de las plataformas B2C a criterio de los encuestados es:
la accesibilidad de pago con el 26,6%; seguido de los estandares de servicio con 23,6% y las
tendencias de compra con el 22,2%.

En efecto, en la figura 5 se determina que el grado de aceptacion sobre innovacién comercial
mediante plataformas B2C (Business to Consumer) para la industria del calzado de la
provincia de Tungurahua, es alto puesto que el proceso de compra-venta debe ser tecnificado
ya que el usuario (cliente y comprador) necesita nuevos métodos comerciales para satisfacer

las necesidades.

Utilizaria Plataformas

Compraria productos
(calzado) a través de
Plataformas B2C

ANALISIS RESUMEN

OB.JETO DE ESTUDIO Importancia de
Innovacion Comercial

m Muy importante

B Importante

osi

OMNo

m Totalmente de acuerdo
o De acuerdo

Figura 5. Proporciones de los datos del objeto estudio

DISCUSION
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La presente investigacion sobre Innovacidn comercial mediante plataformas B2C (Business
to Consumer) para la industria del calzado de la provincia de Tungurahua, con un total de 203
encuestados, determina que existe un alto grado de aceptacién en cuanto a introducir de
forma sistematica innovacion en el proceso de comercializacion. De esta forma, se considera
los aportes de Zhao, Fan, & Yan (2016) y Camps (2019) al mencionar que los agentes
potenciales (usuarios, clientes y compradores) buscan transformaciones comerciales a través
del uso de las TIC, lo cual hace énfasis en el uso de plataformas B2C que son un sistema de
comercio electrénico del negocio al comprador final.

Por tanto, la industria del calzado debe centrarse en las plataformas B2C tales como:
Magento, Neothek, Social Commerce y Presta Shop ya que destacan al momento de comprar
un producto. De esta forma, se hace énfasis en las investigaciones de Casal (2015); Basantes,
Gallegos, Guevara, y Vaca (2016), y Fernandez y Puig (2020) que detallan beneficios de este
tipo de plataformas como: incremento de compras online, mejora de percepcion en las
transacciones y optimizacion en el proceso de logistica y distribucion del bien y/o servicio. En
tal sentido, se alude que este método de comercializacion se convierte en una nueva red de
negocio para cubrir la demanda del mercado.

Congruentemente, los resultados obtenidos permiten sustentar que un 87,7% le gustaria
comprar calzado a través de este tipo de plataformas, ademas manifiestan que la
caracteristica principal sobre innovacion comercial es la modernizacion en el proceso de
compra-venta; y sobre plataformas B2C es la variedad a través de catdlogos online,
comunicacion espontanea y personalizada, y procesos de venta mas cortos, entre otros. Por
esto, los autores Quiroga, Hernandez, & Torrent (2015), y Jordan (2017) concuerdan que es
un proceso estratégico donde la tecnologia juega un rol indispensable para la venta y
distribucion del producto ofertado.

En definitiva, el objeto de estudio determina que la industria del calzado debe tecnificar el
proceso de comercializacién a través de plataformas digitales que brinden al usuario facilidad,
seguridad y confianza. De acuerdo, con Mancia (2015) y Avedaro (2017) es de esta forma
como se podra: 1) Medir la satisfaccion del usuario, 2) Analizar la experiencia de compra
online, 3) Posicionar y fidelizar al mercado. Asi pues, se obtendra un beneficio econdmico-

social y empresarial-sectorial, ya que es uno de los sectores mas productivos del Ecuador.

CONCLUSIONES

Se manifiesta que las plataformas B2C como método sofisticado de comercializacion permite
agrupar las ventas de una entidad, empresa, industria u organizacion. Es por ello, que se
resalta el uso de las TIC puesto que crea diferenciacién en el mercado y brinda un valor

significativo al sector econdmico, en este caso la industria del calzado.
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Los aspectos abordados determinan un significativo grado de aceptacién sobre Innovacién
comercial mediante plataformas B2C (Business to Consumer) para la industria del calzado
debido a que los compradores buscan adquirir distintas lineas de calzado, como, por ejemplo:
botas, botines, zapatos de mufieca, zapatillas, sandalias, tacones, plataformas, zapato cafna
baja, otros; a través de plataformas digitales (BTC) que brinden diversos componentes
comerciales.

Finalmente, el objeto de estudio demuestra que las TIC se han convertido en un complemento
esencial tanto en el ambito comercial como personal, ya que por una parte incrementa las
ventas y por otra generar una atencién online efectiva y eficiente, cuando y en el momento
que el usuario lo necesite o requiera para satisfacer las necesidades. Asi pues, lo tradicional
de la industria del calzado y la incertidumbre empresarial debe sustituirse por métodos
innovares que retornen la inversién a corto plazo, disminuyan los niveles de inventario,

expandan el mercado y focalicen la gestion de compra-venta.
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