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Resumen

El contexto digital en el que esta inmerso la sociedad actual, propiciado por las TIC, el internet y las redes sociales —
y la pandemia por la COVID-19 - han fomentado las transacciones de comercio electrénico a escala mundial; por lo
que el objetivo de la investigacion fue analizar el uso del comercio electronico en los emprendimientos de comida
rapida que iniciaron sus actividades en el afio 2020 en el Ecuador. Para esto, se realizd una investigacion empirica a
un nivel descriptivo y de forma transversal, aplicando un cuestionario a 385 consumidores de este tipo de negocios.
Para los consumidores, el uso de tecnologia como medios de comunicacion y de pago es de mucha ponderacion,
ademas, reconocen que han sido influenciados por el contenido y las promociones generadas por los emprendimientos,
por lo que estos componentes de marketing deben ser planificados y gestionados estratégicamente para posicionar y
aumentar la visibilidad del negocio.
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Abstract

The digital context in which today's society is immersed, fostered by ICTs, the internet and social networks - and the
COVID-19 pandemic - have fostered electronic commerce transactions on a global scale; Therefore, the objective of
the research was to analyze the use of electronic commerce in fast food businesses that began their activities in 2020
in Ecuador. For this, an empirical investigation was carried out at a descriptive level and in a transversal way, applying
a questionnaire to 385 consumers of this type of business. For consumers, the use of technology as means of
communication and payment is highly weighted, in addition to recognizing that they have been influenced by the
content and promotions generated by the enterprises, so these marketing components must be strategically planned and
managed. to position and increase the visibility of the business.
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Introduccion

Actualmente el uso de las tecnologias de la Informacion
y de la comunicacion (TIC) y el internet, permiten que el
intercambio de informacion se realice de una forma mas
rapida y eficiente entre los integrantes de una sociedad e
incluso entre las empresas o sociedades comerciales,
quienes han incorporado en sus procesos el uso de las
TIC con la finalidad de aumentar su participacion,
presencia y posicionamiento a nivel (Kwan-Chung &
Ortiz-Jiménez, 2021

La evolucion del internet ha permitido el desarrollo de
plataformas virtuales con enfoque hacia la satisfaccion
del consumidor, estas se constituyen como herramientas
indispensables para la venta de servicios y productos por
medio de la red, actividad denominada: comercio
electronico (Perdigon-Llanes et al., 2018; Botto-Tobar
et al., 2020; Guaranda-Lara, 2021)

Con el uso diario de las TIC en los diversos aspectos de
la sociedad, incluyendo el comercial, emerge el comercio
electronico. Sanabria, Torres y Lopez (2016) lo describen
como un sistema que permite tener acceso a un mercado
global, reduccion de costos y gastos, ademas de permitir
ampliar la oferta de productos y servicios en los
negocios; todo esto sin incurrir en grandes inversiones,
dado que es una estrategia o modelo de negocio que
permite mejorar la productividad y competitividad de la
organizacion.

Esta estrategia 0 modalidad de hacer negocio mediante el
uso de las TIC, es adoptado por grandes y pequeiias
empresas como medio para aumentar sus ventas y
visibilidad; por lo tanto, aporta al crecimiento de los
paises desde lo social, ya que mejora las formas de
comunicacion entre las personas; hasta lo econdémico,
dado que permite el aumento de la visibilidad del negocio
y, en consecuencia, también aumentan las formas de
realizar el proceso de venta (Alderete & Jones, 2019).

Es por ello, que este modelo de negocios es usado en la
actualidad por empresas con amplia trayectoria en el
mercado y deberia ser aplicado por los nuevos
emprendimientos. Querejazu  (2020) describe al
emprendimiento como la creacion de nuevas empresas
que permiten generar oportunidades de empleo y se ha
convertido en fuente principal de ingresos para el
desarrollo econdomico de una sociedad; en este sentido la
presente  investigacion se enfocard en los
emprendimientos de comida rapida que iniciaron sus
actividades en el afio 2020 - de forma paralela al
establecimiento de la pandemia por la COVID-19 - en
Ecuador.

Ayala, Correa y Campuzano (2021) sostienen que la
crisis economica provocada por la presencia del virus
COVID-19 en el mundo, causé incremento en los niveles
de desempleo, lo cual dio paso a que los ciudadanos a
nivel mundial buscaran diferentes formas de sobrevivir a
esta situacion, siendo el emprendimiento uno de los
primeros medios.

En este contexto, en el Ecuador a finales del afio 2020
surgieron muchos emprendimientos de comida rapida,
debido a que las familias buscaban minimizar el impacto
econdmico negativo provocado por las medidas
econdmicas restrictivas impuestas por el gobierno
nacional (Bustamante et al., 2020). En este punto
conviene indicar que el mercado de comidas rapidas no
posee mayores impedimentos para el ingreso de nuevos
negocios, los cuales regularmente necesitan de una baja
inversion para iniciar sus actividades, caracteristicas que
hacen que este sector sea atractivo para emprender.

Alvarez-Aros, Barragan y Menéndez (2021) mencionan
que es importante tener presente que, a través del tiempo
van surgiendo cambios comerciales y digitales que
impactan el mercado, por lo que las organizaciones
comerciales, deben implementar el uso de estrategias de
comercio electronico con la finalidad de atender las
nuevas preferencias que poseen los denominados
consumidores digitales.

Una vez analizado el contexto del estudio, se plantea
como problema de investigacion el desconocimiento del
uso de estrategias de comercio electronico aplicadas por
los emprendimientos de comida rapida en el Ecuador que
iniciaron sus actividades en el afio 2020. La importancia
de esta investigacion radica en que los emprendedores
especificamente de comida rapida puedan conocer y
aplicar estrategias de comercio electronico en sus
negocios para que esto sirva como medio para la
sostenibilidad y crecimiento de los emprendimientos
(Carrioén, 2020).

Revision de literatura

Comercio Electrénico

Malca (2001) describe al comercio electronico como una
actividad en que se realizan compras por medio del
internet y mediante plataformas web; ademas, en este
sistema participan funciones como los procesos internos
que las empresas implementan para soportar la
planeacion, venta, compras y otras actividades; mientras
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que Rodriguez (2005) define al comercio electrénico
como un conjunto de transacciones comerciales que se
encuentran disponibles de forma digital en la web y estas
se realizan a través de medios digitales e Internet.
Ademas, permite el intercambio de valores (dinero) y
servicios entre las empresas y consumidores. Siendo esta
una caracteristica principal de la que diferencia al
comercio electrénico con el uso de las redes sociales
empresariales.

Adicionalmente, se puede agregar lo sefialado por
Robayo-Botiva (2020), que describe al comercio
electronico como el proceso de venta, transferencia,
compra ¢ intercambio de bienes o servicios. Al respecto,
la tabla 1 muestra los diferentes modelos de comercio
electroénico.

Tabla 1
Tipos de comercio electronico

Tipo de comercio

P Descripcion
electronico

En este caso la transaccion comercial se
realiza entre empresas que realizan sus
actividades en internet.

B2B business
to business

Este tipo de modelo se refiere al comercio
entre la empresa productora o de servicios y
el consumidor final.

B2C business
to costumer

Este modelo de negocio se realiza entre la
organizacion y los colaboradores ofreciendo
exclusivos beneficios

B2E business
to employee

C2C  Este caso hace referencia a las transacciones
costumerto en la que el cliente compra un bien o un
costumer  servicio y para luego revenderlo.

G2C La transaccion comercial se realiza entre el
governmentto gobierno de un pais y el consumidor
costumer  (impuestos, multas)

G2B Negocio entre el gobierno y las
governmentto  organizaciones  privadas (licitaciones,
business  portales de compras)

Fuente: elaboracion propia con base en Tello y Pineda (2017);
Goycochea y Matos (2021); Agama (2021).

Seglin lo expuesto por Han y Kim (2019), el comercio
electrénico desde sus inicios en los afios noventa ha
tenido un gran impacto y fuerte evolucion a escala
mundial, esto directamente vinculado con las grandes e
innovadoras estrategias de negocio que se han ido
implementando a lo largo de la historia, disefiadas y
sustentadas en las expectativas que poseen los clientes
frente la adquisicion del bien o servicio.

El comercio electronico es un proceso indiscutiblemente
beneficioso para cualquier organizacion, ya que permite
el uso de transacciones comerciales capaces de poder
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cruzar fronteras, regiones, razas y cultura; obteniendo
como resultado una mejor cobertura comercial tanto a
nivel nacional e internacional, es por ello que el nivel
potencial del comercio electronico es relativamente igual
al tamafio de la poblacion mundial que se encuentra en
linea.

Por otro lado, a nivel mundial segun la Conferencia de
las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo
[UNCTAD] (2021) se atribuyé que en el periodo
comprendido del 2018 al 2020 dentro del comercio
electronico se evidencié un crecimiento del 3% en las
ventas al por menor, y que la pandemia por la COVID-
19 fue un factor influyente en el aumento de las compras
en linea, ver tabla 2 En este sentido, los paises con
mayores alzas de crecimiento durante este lapso de
analisis fueron China, Estados Unidos, Reino Unido,
Singapur y Australia.

Tabla 2

Ventas al por menor —comercio electronico

Ventas al por menor Porcentaje de las

ventas al por menor

ECONOMIA ($ millones)

2018 2020 2018 2020
China 1.060,4 14143 184 24.9
Estados 519.6 791,7 9.9 14.0
Unidos
Reino Unido 84 130,6 14.9 233
Singapur 1.6 32 4.7 11.7
Australia 13,5 22,9 5.6 94

Fuente: elaboracion propia con base en UNCTAD (2021)

En sintesis y acorde a las estimaciones de UNCTAD, el
comercio electronico a nivel mundial en el periodo 2020,
por ventas efectuadas entre empresas “B2B” y empresa a
consumidor “B2C” ascendid a $26,7 billones; es decir,
existi6 un aumento porcentual del 4% en comparacion
con el afio 2018 (ONU, 2021).

Ecuador y el comercio electronico

En lo que refiere al Ecuador, la Cdmara Ecuatoriana de
Comercio Electrénico [CECE] (2018) indic6 que el pais
tiene aproximadamente 13,5 millones de usuarios
digitales - colocandolo asi, en el top cinco de los paises
de Sur América con mayor nimero de internautas-; como
consecuencia, se reportd en el afio 2017 un total de
transacciones digitales de $11 millones mientras que en
el afio 2018 esta cifra ascendio a $16 millones, es decir,
existio un incremento del 48%; a su vez de forma similar,
las ventas e-commerce para el afio 2017 alcanzaron $949
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millones mientras que en el 2018 se obtuvo $1,286
millones aumentando el rubro en un 35%.

Si bien es cierto que se evidencia un incremento notable
en el desarrollo del e-commerce en el Ecuador, se debe
seflalar que son las grandes empresas quienes han
implementado y sacado provecho de esta forma de hacer
negocios, y solo en menor medida las pequefas y
medianas empresas ecuatorianas (Lopez-Chila &
Andrade-Avila, 2020).

Uno de los mayores dispositivos utilizados para
visualizar contenido digital son los teléfonos moviles,
representados por el 98% de usuarios de internet. En lo
referente a redes sociales, las mas utilizadas por los
ecuatorianos son: Facebook, Youtube e Instagram; donde
el tiempo promedio diario de visita es de 18,5 minutos.

Consumidores digitales

Por otra parte, dentro del nuevo ecosistema digital
emergen los denominados consumidores y clientes
digitales. Segin Kotler, Kartajaya & Setiawan (2019)
seflalan que la cuarta parte de la poblacion utiliza los
medios digitales para realizar sus compras electrénicas;
y afladen que la revolucion digital ha pasado por grandes
transformaciones, dando paso a un nuevo tipo de
consumidor, con un diferente estilo de vida y héabitos de
compra denominado: consumidor digital.

Adicionalmente se puede agregar lo que describe Quirds
(2019) referente a este tipo de consumidor: es inseparable
del internet y realiza compras online en tiempo real a
través de diferentes dispositivos electronicos, también
sefiala que el teléfono inteligente se ha transformado en
indispensable para gran parte de la poblacion.

Mas adelante, Sulla (2021) describe que este tipo de
consumidor necesita comparar entre marcas, precios o
caracteristicas del servicios o productos que va a
consumir; por lo tanto, va a analizar la informacion y
comentarios de todas las publicaciones referente del
producto o servicio que pretende adquirir.

Entre los negocios, las tecnologias y los denominados
consumidores digitales surgen el marketing digital como
estrategia de visibilidad para las organizaciones, Del
Olmo y Gascon (2014) denominan al marketing digital
como marketing electronico porque implementa el uso de
tecnologias para poder lograr el objetivo de potenciar la
relacion entre el ofertante y consumidor; es decir, da
lugar a una transaccién comercial que se denomina
comercio electrénico.

Sin embargo, Selman (2017) define al marketing digital
como un conjunto de estrategias de mercado que ocurren
en el mundo online, que se enfoca en promocionar un
bien y/o servicio buscando algun tipo de conversion por
parte de los internautas.

Diferencia entre marketing digital y comercio
electronico

De acuerdo con esto, Barzola et al. (2019) sefial6 que el
marketing digital es un conjunto de series y estrategias
que se emplean con la intencion de mejorar el nivel de
comunicacion con los clientes, perfeccionar la publicidad
de un producto o servicio para asi lograr un mejor
posicionamiento de la marca; mientras que el comercio
electronico emplea la utilizacién de sistemas y técnicas
de informacion que tienen como mision el poder
optimizar y mejorar las operaciones transaccionales
durante el proceso de compra y venta de un producto en
linea. Por otra parte, Bala & Verma, (2018) recalcaron
que tanto el marketing digital como el comercio
electronico son primordiales para el avance de la
infraestructura a nivel tecnolégico de una organizacion.

Marketing de contenidos

Pachucho et al. (2021) sefialan que el marketing de
contenidos surgi® como un conjunto de procesos
previamente estructurados que otorgan informacion de
valor con criterios adecuados, precisos y concisos sobre
un bien o servicio en particular; cuyo objetivo es poder
interactuar, instruir y por tltimo y no menos importante
generar un nexo entre el cliente y la marca. En otras
palabras, el marketing de contenido busca mediante el
uso de medios digitales captar la atencion de los
consumidores potenciales.

Lo descrito permite atribuir que el marketing de
contenido tiene una incidencia positiva sobre la conducta
de compra del consumidor puesto que un buen contenido
publicitario marca un factor de diferenciacion - sobre la
competencia -, siempre que se haga un correcto manejo
de informacion complementaria instructiva y con valor
afladido para dar a conocer a los internautas posibles
promociones, descuentos y beneficios comerciales que
propicien la fidelizacion de los clientes (Cueva-Estrada
etal., 2021)

Segiin Cuervas-Mons y San Emeterio (2015) el
contenido a comunicar tiene que relacionarse con los
intereses y necesidades de los clientes; por lo tanto, tiene
que ser informativo, didactico y educativo debido a que
el contenido es la personificacion de la marca. Por otro
lado, Ramos (2016) indica que el marketing de
contenidos es una estrategia efectiva y econémica que
pueden aplicar las empresas para atraer al publico
objetivo. Nufiez (2017) describe que es una técnica que
consiste en generar contenidos interesantes para poder
generar una reaccion positiva en los consumidores.
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A modo de sintesis, la figura 1 muestra los diferentes
factores que sustentan las actividades del comercio
electronico.

Figura 1
Esquema del surgimiento del comercio electronico

Comercio Electronico

Marketing Marketing

Digital = de Contenidos

Clientes digitales

Tecnologias de la Informacion y Comunicacion

mp| mp|

Emprendimiento en el Ecuador

Adicional, Vélez et al. (2020) mencionaron que el
proyecto de Global Entrepreneurship Monitor (GEM) es
considerado la fuente mundial de referencia en analisis y
medicion de resultados en emprendimientos, la cual a su
vez incluye como uno de sus indicadores primordiales a
la tasa de Actividad Emprendedora Temprana (TEA).
Los emprendimientos son un factor idéneo al momento
de evaluar el desarrollo de los paises.

Lasio et al. (2020) sefialan que el TEA en el Ecuador en
el afio 2019 alcanz6 un 36,2% en comparacion con el afio
2017 es decir se evidencid un incremento del 6,6%
teniendo entonces a nivel nacional un total de 3,6
millones de ecuatorianos inmersos en el arranque de un
nuevo negocio.

Para un analisis mas minucioso de dicho comportamiento
se toma en consideracion los dos componentes que
forman el TEA: emprendedores nacientes - creacion de
nuevos negocios- y nuevos - menos de 42 meses -. Por
ello, los resultados demostraron que los emprendedores
nacientes para el 2019 crecieron en un 6%, del mismo
modo los emprendedores nuevos también tuvieron una
leve incidencia de crecimiento del 1%.

Todo este conjunto de comportamientos se origina por
las nuevas acciones tomadas por los emprendedores para
innovar y crecer econdmicamente. En esta linea, la figura
2 permite observar estadisticas relacionadas con el
emprendimiento en el Ecuador.
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Figura 2
Emprendimiento en Ecuador
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Fuente: Tomado de Global Entrepreneurship Monitor Ecuador
2019/2020, de Lasio et al. (2020).

Perdigon et al. (2018) sefala que las principales
estrategias de marketing digital y comercio electrénico
empleadas por las pymes son: crear una relacion solida
de comunicacién con el cliente para garantizar el éxito
empresarial; otorgar seguridad en las transacciones
electronicas, es decir combatir cualquier tipo de fraude o
correos no deseados que pueden entorpecer la
fidelizaciéon de los clientes; creacion de canales de
comunicacion en tiempo real ya sean estos mediante
foros , blogs, entre otros; manejar un marketing de
contenido con mensajes relevantes y precisos.

En lo referente a Ecuador, se puede citar la investigacion
de Lopez et al. (2018) la cual tuvo como propdsito
describir las estrategias de marketing utilizadas por las
pymes dentro del contexto ecuatoriano mediante el uso
de redes digitales.

Los resultados determinaron que aproximadamente el
82% de las pequefias y medianas empresas ecuatorianas
tienen acceso a la conectividad de internet, pero en
ocasiones debido al poco recurso econdémico en las
pequefias empresas se suele perder todos los beneficios
que pueden otorgar un buen manejo de las plataformas
digitales. Mientras que las medianas empresas al tener un
mayor nimero de ingresos tienen una alta probabilidad
de disponer programas mucho mas avanzados con
mejores campafias publicitarias.

Las redes sociales mas empleadas por la poblacion
emprendedora del Ecuador son: Facebook, Instagram,
Whatsapp y Youtube. En general, se concluyé que la
globalizacion y la tecnologia ha innovado el mercado
comercial ya que ayuda en la generaciéon de una mejor
interconexioén econdémica y cultural.

Al contrario de lo expuesto anteriormente, Guerra et al.
(2021) sostienen que los emprendedores reconocen el
papel relevante del uso de la tecnologia en sus negocios,
pero también reconocen que no es aplicado en sus
emprendimientos, ya que el 61% de los encuestados
(emprendedores) sefialo utilizar el efectivo fisico y
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transferencias bancarias como medios de pagos, los
cuales se consideran como formas de pago tradicionales,
descartando, el uso de tarjetas de crédito, dinero
electronico y Paypal.

Una vez analizadas las dos variables concernientes al
tema de investigacion, el presente trabajo busca analizar
el uso del comercio electronico en los emprendimientos
de comida rapida que iniciaron sus actividades en el afio
2020 en Ecuador. Los resultados de la investigacion
serviran de soporte a los emprendedores para tomar
mejores decisiones y asi asegurar la sostenibilidad de sus
negocios.

Metodologia

El estudio tuvo un enfoque empirico —dado que se
reunieron evidencias para llegar a las conclusiones de la
investigacion—, de disefio descriptivo y transversal; de
enfoque mixto, cuantitativo y cualitativo.

Para la parte cualitativa se empled la observacion
cientifica, como proceso sistémico a través del llenado de
una ficha de observacion previamente disefiada y
validada. Ademas, la entrevista a profundidad a duefios
y/o administradores, para analizar el uso y aplicacion de
estrategias de  comercio  electronico en  los
emprendimientos de comida rapida que iniciaron de
forma posterior al inicio de la pandemia por la COVID-
19 en el Ecuador.

En lo referente al componente cuantitativo, se disefido un
cuestionario con opciones de respuesta multiple y en
escala de Likert, el cual fue contestado por los
consumidores que frecuentan este tipo de
emprendimientos. Segun el INEC (2022), la poblacion
activa econdmicamente en Ecuador es de 8,9 millones,
este nimero fue considerado como la poblacion de
estudio.

Para el célculo de la muestra se utiliz6 un error maximo
permitido del 5% y una confianza del 95%, con lo cual se
obtuvo un tamafio muestral de 385 consumidores. El
muestreo empleado fue no probabilistico, voluntario y se
us6 como criterio de inclusion, el haber comprado alguna
vez en un negocio de comida rapida.

Tanto la ficha de observacién como los cuestionarios de
encuesta y entrevista a profundidad fueron validados por
5 expertos en el area de marketing. Para el andlisis de
datos, se genera una estadistica descriptiva empleando el
software IBM SPSS version 28.

Resultados

Una vez realizado el proceso de observacion a siete
emprendimientos de comida rapida se pudo identificar

que los emprendimientos de este sector tienen mayor
participacion en la red social instagram, desde esta red
tienen diferentes enlaces que direccionan a los
consumidores a sus paginas web o WhatsApp (uso de
medios digitales de comunicacién). Por otro lado, es
importante indicar que los emprendedores suben videos
con contenido de sus negocios frecuentemente a TikTok.

De las siete plataformas digitales observadas solo un
emprendimiento tiene un canal de YouTube, por esta
plataforma realiza tutoriales de preparacion de comidas
que ofrece en su local. Estas acciones permiten despertar
en las personas el deseo por degustar los productos
ofrecidos en su menu.

Considerando lo anterior, se puede indicar que TikTok se
destaca por ser el principal destino para videos méviles
de formato corto, ya que su plataforma permite compartir
y editar videos desde el propio dispositivo movil de
forma sencilla a diferencia de su principal competidor
YouTube (Tamara-Quiroz, 2020). En este momento es
importante indicar que, las actividades antes descritas
corresponden al uso de medios digitales como estrategia
de visibilidad para las empresas, sin embargo, en lo
referente al comercio electrénico se pudo identificar en
los emprendimientos analizados que, algunos aun no
cuentan con plataformas directas de pago de tal manera
que toda la transacciéon comercial se pueda realizar en
linea.

En lo referente a las entrevistas a profundidad realizadas
a los administradores o duefios de los emprendimientos
de comida rapida, los entrevistados coinciden que es de
mucha importancia la implementacion y uso de
plataformas y medios digitales en sus emprendimientos,
sin embargo, la implementacion de formas de pago
digitales representa para ellos un costo adicional dentro
de sus operaciones por lo que algunos de ellos han
preferido no hacer uso de medios de pago directamente
desde sus plataformas digitales.

Por otra parte, durante la pandemia del COVID-19 los
emprendedores se volcaron al uso masivo de redes
sociales ya que ellos consideran que este medio de
comunicacién permite aumentar su visibilidad y
despertar interés en las personas a través de contenido
interesante y relacionado con el negocio.

Las plataformas mas acogidas por los clientes de los
emprendimientos fueron aquellas en donde los
consumidores pueden preguntar e interactuar
directamente con otras personas y con el negocio,
situacion que segln los entrevistados genera confianza al
momento de realizar el pedido, y que coincide con lo
expuesto por Rodriguez-Caro et al. (2022) quienes
seflalan que el negocio al mantener esta via directa de
comunicacion con sus clientes, se posiciona en un puesto
de privilegio, al conocer a sus consumidores y poder
comunicarse con ellos de forma directa.
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Los entrevistados coincidieron que de forma
aspiracional, ellos desean implementar paginas web
propias de su negocio de tal manera que todo el proceso
de comercializacion se pueda realizar de forma virtual.

En lo relacionado a los resultados obtenidos mediante las
encuestas se puede indicar que la muestra estuvo formada
de la siguiente manera: 193 mujeres y 192 hombres,
mientras que el 76,36% de los encuestados tuvieron una
edad entre 18 —28; el 9,35% tubo una edad entre 29 — 39
y el 14,29% tubo 40 afios o mas. Esta descripcion es
importante ya que permite observar la presencia de
sesgos en la formacion de la muestra.

En lo referente a la importancia que los consumidores de
comida rapida otorgan al uso de medios digitales por
parte de los emprendimientos, la figura 3 permite
observar la relevancia otorgada a esta caracteristica.

Figura 3
Percepcion de importancia del uso de medios de
comunicacion electronicos en los emprendimientos.
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Acerca de la importancia que los consumidores de
comida rapida otorgan al uso de medios electronicos de
pago por parte de los emprendimientos, la figura 4 deja
observar la ponderacion asignada a esta caracteristica.

Figura 4
Percepcion de importancia medios electrénicos de pago en los
emprendimientos.
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A continuacién, en la figura 5 se muestra la
predisposicion de los consumidores de comida rapida a
usar y recomendar el uso de medios electronicos de pago
en los negocios de comida rapida que frecuentan.

Figura 5
Probabilidad de recomendar el uso de medios electronicos de
pago para compra de comida rapida.

50,39%
40,26%

0,78% 3,64% 4,94%,

Nada
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Poco
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Muy
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A continuacion, la figura 6 revela la desconfianza o
inseguridad que perciben los consumidores al realizar
transacciones mediante el uso de tarjetas de crédito o de
débito en plataformas digitales, este resultado es
relevante pues los usos de estos medios de pago suponen
relevancia y fluidez en las transacciones de la nueva
economia digital.

Figura 6
Percepcion de seguridad al compartir datos de tarjeta de
débito/crédito a través de plataformas web

43%

Muy Inseguro Neutro

Inseguro

Seguro  Muy Seguro

En lo referente a las redes sociales en donde existio
mayor interaccion entre el emprendimiento y los
consumidores, fue en la red social Facebook, ver figura
7. Por otra parte, el 51.69% de los encuestados indicaron
haber utilizado aplicaciones de delivery, el 41.30% redes
sociales y el 7.01 % paginas web oficiales para adquirir
comida rapida.

Figura 7. Redes sociales mds usadas por los consumidores
durante la pandemia.
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Los encuestados al ser indagados acerca del ;Por qué
visitan los sitios web y redes sociales del
emprendimiento? los datos indicaron: el 27 % afirmo
buscar informacion acerca del precio de los alimentos, el
20% informacion acerca de la presentacion de los platos,
el 19% comentarios de otros consumidores. El 18%
informacion acerca de los alimentos con los cuales esta
formado el plato, el 16% informacién sobre el negocio.

Latabla 5 evidencia que los consumidores reconocen que
han sido influenciados por las estrategias de contenido y
promociones realizadas por los emprendimientos de
comidas rapidas.

Tabla S
Percepcion de la influencia del contenido y las promociones

Percepcion de
la Incidencia del

Percepcion de la

Opciones de Incidencia de las

respuestas contendido obre la Promociones sobre la
decision de compra decision de compra
Totalmente o o
de desacuerdo 0,00% 1,04%
En 234% 2.86%
desacuerdo
Me es o o
indiferente 8,05% 8,05%
De acuerdo 39,48% 38,18%
Totalmente 50,13% 49,87%
de acuerdo

La tabla 6 permite observar las preferencias de los
consumidores acerca de realizar compras mediante
medios digitales y la predisposicion para recibir correos
con promociones de informacion relacionadas con los
negocios de comida rapida.

Tabla 6
Realizar pedidos y recibir correos

Le gustaria recibir
correos electronicos de
las promociones

Realiza

Opciones de  pedido de comida

respuestas rapida a través de vigentes de los
medio digitales restaurantes de comida
rapida

Nunca 3,38% 7,53%
Casi nunca 15,32% 10,67%
Ocasionalmente 63,90% 50,65%
Casi siempre 10,65% 15,06%
Siempre 6,75% 16,10%

Para continuar, acerca de la experiencia de comprar
mediante medios digitales, los encuestados sefialaron en
un 83.90% que su experiencia fue entre buena y
excelente. El gasto promedio en comida rapida a la
semana fue de ¥ = $24.15. La figura 8 muestra la forma
de pago utilizada por los encuestados al solicitar comida
rapida.

Figura 8
Forma de pago mayormente utilizada la pedir comida rapida.

64,16%

22,60%
. 13,25%
En efectivo contra  Pago a través de la Transferencia
entrega plataforma digital bancaria

del negocio

Para finalizar y tener una vision mas amplia de las
estrategias que tienen mayor acogida en la poblacion se
desarrollaran intervalos de confianza que permitiran
obtener un 95% de seguridad en las inferencias hacia los
pardmetros poblaciones (Lind et al., 2012; Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014), ver tabla 7.

Tabla 7
Intervalos de confianza 95% para estimar a los pardmetros
poblaciones

Media Limite Limite Estimacion

Muestral  Inferior superior

$24,15 $21,21  $27,08 Estimacion al Promedio
Poblacional de gasto semanal
en comida rapida

Proporcién Limite Limite  Estimacion

Muestral  Inferior superior

85.46% 81.94% 88.98%  Estimacion a la proporcion

poblacional de consumidores de
comida rapida que consideran
importante y muy importante el
uso de medios digitales de
comunicacion
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82,07%

78,24%  85,90%  Estimacion a la proporcion
poblacional de consumidores de
comida rapida que consideran
importante y muy importante el
uso de medios digitales de
pago.

Estimacion a la proporcion
poblacional de

consumidores de comida
rapida que perciben haber sido
influenciados por el contenido
compartido

50,13% 45,14%  55,12%

49.,87% 44,88% 54,86%  Estimacion a la proporcion
poblacional de
consumidores de comida
rapida perciben haber sido

influenciados las promociones

63,90% 59,10% 68,70%  Proporcion poblacional de
consumidores que compran
comida rapida por medios

digitales ocasionalmente

64,16% 59,37% 68,95%  Proporcion poblacional de
consumidores que compran con
dinero en efectivo contra

entrega

22,60% 18,42% 26,78%  Proporcion poblacional de
consumidores que han
cancelado directamente en la
plataforma digital del

emprendiendo

Discusion

Seglin los resultados del presente estudio, Instagram se
ha constituido en la red social mas utilizada por los
emprendedores para subir fotografias publicitarias,
mientras que TikTok es la plataforma preferida para
publicar videos de sus restaurantes. Estos resultados se
pueden sostener con el informe realizado por Del Alcazar
(2021) quien indica que de enero a junio de 2021
Instagram ha tenido un crecimiento del 11.54% en sus
usuarios, mientras que los de TikTok han crecido en un
42.61%.

De acuerdo con Cruz-Estrada et al. (2020) los medios
mas utilizados para buscar informacién de restaurantes
son: Facebook, Google e Instagram. Adicionalmente la
red social con mayor cantidad de usuarios es Facebook,
pero con una tasa de crecimiento de apenas 5.26% en
comparacion con las otras redes sociales (Del Alcazar,
2021).

Acerca de la seguridad en el uso de las plataformas
digitales para el desarrollo del comercio electrénico, los
encuestados percibieron bajos niveles de seguridad. En
linea con esto, Acosta et al. (2021) concluyen que los
consumidores necesitan que las organizaciones
comerciales les ofrezcan paginas webs estables y seguras.

Madeleine Yelena Moreira Avilés, Jorge Manuel Cueva Estrada, Nicolds Armando Sumba Nacipucha

En este sentido, pero desde otro punto de vista, los
resultados del estudio concuerdan con las conclusiones
de Velasco et al. (2021) quienes seflalan que los
ecuatorianos prefieren hacer sus transacciones con dinero
fisico, por temor a fraudes informaticos. De igual forma,
este resultado coincide con estudios en otras latitudes,
Espinosa et al. (2020) concluyen que los estudiantes
universitarios de una ciudad de México tienen miedo a
emplear trasferencias y tarjetas bancarias, por temor a ser
estafados en sus compras en linea. Sin embargo, la
pandemia provocada por la COVID-19, obligbé a romper
este temor y adaptarse a las nuevas normalidades.

Mas del 50% de los encuestados percibieron que han sido
influenciados por el contenido que comparten los
emprendimientos, Cruz-Estrada et al. (2020) sostienen
que la administraciéon del contenido es un elemento
estratégico que permite aumentar la decision de compra
en los consumidores tanto reales como potenciales.

En las investigaciones de tipo correlacional realizadas
por los autores Cueva et al. (2021) y Pachucho et al.
(2021) sostienen que el contenido incide de forma
positiva en la decision de compra de los consumidores de
las generaciones Z y Y respectivamente, lo cual permite
ratificar que la administracién del contenido es un pilar
fundamental dentro de la gestion del comercio
electronico, resultado que puede ser evidenciado en la
figura 1.

Conclusiones

En lo concerniente al uso de herramientas digitales en los
emprendimientos de comida rapida, se puede concluir
que este elemento  estratégico es aplicado
recurrentemente por este tipo de negocios, quienes hacen
presencia en diferentes plataformas y comunidades
virtuales suministrando contenido con la finalidad de
posicionar y aumentar la visibilidad del emprendimiento.

Por otra parte, la investigacion pudo determinar que el
uso de medios digitales de pago en los emprendimientos
no es frecuente, dado que los administradores
argumentan que el uso de este medio involucra un gasto
adicional dentro del proceso del negocio. Sin embargo,
resulta importante contrastar esta apreciacion con la
respuesta de los encuestados, quienes afirmaron que es
muy relevante para ellos que un emprendimiento haga
uso de medios digitales de comunicacion y pago.

Se puede concluir que la gestion estratégica de contenido
por parte de los emprendimientos genera una accion
positiva sobre la decision de compra de los
consumidores, por lo tanto, se recomienda planificar y
gestionar estratégicamente el contenido compartido por
los emprendimientos, buscando que este posea
caracteristicas como: informativo, educativo, divertido,
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variado, ademas de ser creado en diferentes formatos.
Ademas, el emprendimiento también debe gestionar de
forma estratégica la creacion de promociones que llamen
la atencion de los consumidores, conviene indicar que
este elemento debe ser usado prudentemente, pues un uso
no adecuado pudiera generar un mal posicionamiento
para el emprendimiento relacionandolo con una mala
calidad.

Por otra parte, a pesar de la importancia que los
encuestados le otorgan al uso de medios digitales y de
pago se puede concluir que los consumidores no realizan
compras de forma frecuente a través de medios digitales
y que prefieren mayoritariamente pagar su consumo con
dinero en efectivo, esto coincide con el resultado
obtenido que demuestra que los consumidores no tienen
la confianza necesaria para compartir informacion de su
tarjeta de crédito o de débito en las plataformas digitales,
por ello, una proporciéon muy pequefia de consumidores
afirma haber realizado su compra y pago a través del sitio
web oficial del emprendimiento.

Esta conclusion permite observar que en el Ecuador a
pesar de existir una buena predisposicion y factibilidad
técnica — acceso a internet y uso de teléfonos inteligentes
- para el comercio electronico los consumidores sienten
desconfianza al realizar este tipo de transaccion
comercial, por lo tanto, se recomienda crear
capacitaciones que expliquen el uso de los medios de
pagos digitales, su confiabilidad y consejos de seguridad
electronica.

En este mismo aspecto llama notablemente la atencion
que la mayoria (76.36%) de los encuestados fueron
personas entre 18 y 28 afios, quienes pertenecen a las
generaciones —millenials y centenials- vinculadas
directamente con el uso de la tecnologia, por lo que se
propone el desarrollo de nuevas investigaciones que
permitan determinar los motivos por los cuales los
consumidores ecuatorianos no utilizan recurrentemente
las plataformas de pago digital, asi como realizar estudios
correlacionales y explicativos sobre la incidencia del
comercio electronico en los clientes de emprendimientos
gastronomicos de estas dos generaciones etarias.
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