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Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo analizar las plataformas tecnologicas que ofrece el E-
commerce a las franquicias de comida répida en la ciudad de Machala, a través de una
investigacion cualitativa aplicando la técnica de investigacion documental, donde se logro
recopilar y analizar los criterios de diversos autores referentes a las plataformas tecnolégicas,
el e-commerce y las franquicias. Para proceder con la aplicacion del instrumento de
investigacion, primero se procedié a calcular la muestra, la cual aplicando la férmula de
muestra finita dio como muestra un total de 383 personas de la ciudad de Machala. La
encuesta conto con 30 preguntas, las cuales se encontraban divididas en cinco dimensiones;
la primera enfocada en el contenido; la segunda, en el disefio de la Interfaz; la tercera, la
facilidad de uso; la cuarta, relacionada a la confianza y la quinta, la intencion de compra de
los usuarios. Los resultados obtenidos demuestran que los consumidores aln presentan
desconfianza en las aplicaciones y los sitios web al momento de realizar compras online,
algunos presentan dificultades en el manejo de la pagina, la cual requiere de un esfuerzo
mayor al normal para realizar una compra. Sin embargo, las aplicaciones y sitios web son la
prioridad al momento de pensar en una compra online para los usuarios. Concluyendo asi
que, es necesario realizar algunas modificaciones en las aplicaciones y sitios web con la
finalidad de mejorar la facilidad de uso, la confianza que proporcionay captar mejor el interés
de los usuarios en las interfaces.

Palabras claves: plataformas tecnoldgicas; e-commerce; franquicias; compras online.

Abstract

The present work aims to analyze the technological platforms offered by E-commerce to fast
food franchises in the city of Machala, through qualitative research applying the technique of
documentary research, where it was possible to collect and analyze the criteria of various
authors concerning technological platforms, e-commerce and franchises. To proceed with the
application of the research instrument, first we proceeded to calculate the sample, which by
applying the finite sample formula gave a total sample of 383 people in the city of Machala.
The survey had 30 questions, which were divided into five dimensions; the first focused on the
content; the second on the design of the interface; the third on the ease of use; the fourth on
trust; and the fifth on the users' purchase intention. The results obtained show that consumers
are still distrustful of applications and websites when making online purchases, some of them
have difficulties in handling the page, which requires more effort than normal to make a
purchase. However, applications and websites are the priority when thinking about online
shopping for users. Thus, it is necessary to make some modifications to the applications and
websites in order to improve the ease of use, the confidence it provides and to better capture
the interest of users in the interfaces.

Keywords: technology platforms; e-commerce; franchises; online shopping.



1. INTRODUCCION

La presente investigacion abarca la
necesidad de analizar las plataformas
tecnoldgicas que ofrece el E-commerce a
las franquicias de comida rapida durante
estos tiempos de pandemia. El instrumento
aplicado a las personas que compran
usualmente en linea contribuye a resaltar la
importancia que tienen las plataformas
tecnolégicas al momento de realizar las
negociaciones  necesarias con  las
franquicias de comida rapida

La evolucion y el desarrollo
acelerado de la tecnologia en el mundo
entero y su aplicabilidad, ha permitido que
se transforme la vida econdémica y social del
ser humano. El crecimiento constante que
se da en el internet ha llegado a fortalecer el
intercambio de informacién, logrando de
esta manera tener un ajuste en los usuarios,
de manera eficiente y agil (Guzman, 2018).

Por lo antes expuesto, se presentan
las posibilidades de que los usuarios puedan
tener acceso a una mayor facilidad en
cuanto a servicios y bienes que son
ofertados por medio de las distintas
plataformas virtuales que ya se encuentran
existentes, entre estas el e-commerce, el
cual, llega a representar procesos que
generan el intercambio comercial; esto
quiere decir, una compra o venta de
productos por medio de plataformas
digitales, en algunos casos se utilizan las
redes sociales, tales como el Instagram,
Facebook, WhatsApp las cuales estan al
alcance de los compradores (Sanchez et al.,
2020).

La pandemia causada por el virus
Covid-19, obligd a que se realicen cambios
en los negocios, ya que se tuvieron que
adaptar al confinamiento, hubo grandes
pérdidas en las empresas y con ello,
aumento la tasa de desempleo; por lo cual,
se encontraron nuevas formas de vivir. Este
escenario generado por la pandemia hace
que los negocios enfrenten desafios tales

como el mejoramiento del manejo de flujo
de cajay el de migrar su modelo de negocio
convencional a un modelo digital (Garcia et
al., 2021). Es necesario que se mencione
que el mercado no volveré hacer el mismo,
y mucho menos la manera de conquistar a
los clientes.

El rapido crecimiento de los medios
digitales y las redes sociales que se dan en
tiempos de cuarentena han podido facilitar
las compras por medio de tiendas digitales
y los pedidos en linea; varias empresas se
han tenido que adaptar de una forma rapida
en esta nueva realidad y en algunos casos
procede acelerar la transformacion digital.
Es por ello que, en la era en que vivimos,
resulta impensable una realidad sin el
comercio electronico, transferencias y
pagos de servicios desde la aplicacion
movil o la banca web.

Resulta necesario que los negocios
se encuentren presentes a las redes sociales,
Como una estrategia de e-commerce, la cual
es una oportunidad de poder crear
contenido, conquistar  clientes vy
promocionar nuevas ideas, es de esta
manera que se ve la importancia de las
redes sociales y poder promocionar sus
productos y marcas por medio de las redes
sociales.

De esta manera, el presente trabajo
se realiza por medio de un estudio
metodolégico  cualitativo, donde la
investigacion documental sera esencial en
la elaboracion de este trabajo, a través de
ella se podra recopilar, analizar y sintetizar
documentos de investigacion que sirven
para sustentar el estudio.

El problema del estudio llega a radicar en el
momento que las franquicias se ven en la
necesidad de ofrecer sus productos de
manera digital, y no cuentan con el
conocimiento sobre el manejo de las
plataformas digitales, debido a esto deben
optar por capacitaciones y estudios para
poder aumentar las ventas de sus productos



en linea. puede llegar hacer comercio
electronico de una forma
gratuita,para ello se debe elegir
una plantilla y seguir cada paso
que indica la plataforma.
(Valdemar, 2017)

2. MARCO TEORICO
2.1. Plataformas digitales:

Hoy en dia, las plataformas o Zencart:
digitales son utilizadas con frecuencias Considerada también como una

para poder realizar ventas, las mismas herramienta de facil uso permite
que se las puede realizar de manera que no se tengan conocimiento
segura en la web, es importante para poder ponerla en marcha,
mencionar que las redes sociales contiene varios disefios que
también se las llega a considerar como permiten relacionarse con el

plataformas  digitales, y se las comercio. (Urbano , 2019)
diferencian de las primeras ya que no son

consideradas como seguras (Astudillo y

Barrlga, 2020) 6 commerce m Magento EE

Wkl Volusion
- WP E-commerce
m Interspire Internet Shop
/ , OpenCart
/ / D Shopity
XCart

ASPdotnetStorefront
0,9%

Segun (CEDE, 2020), las
plataformas digitales que son utilizadas 8 snsor
con frecuencia son:

Ubercart
IBM Web Sphere

0,6% BigCommerce
Magento PE

0,2% Magento Go

e  PretaShop: Es Vitwetart @
una herramienta sencilla en
administrar informacion

importante, esta plataforma es
accesible debido a que su manejo
para los usuarios es facil, lo cual
agilita las compras. El PretaShop
esta disefiado en 65 idiomas.
(Souza, 2020)

o Magento: Es una
herramienta mas compleja para
instalar y es utilizada para las
empresas de mayor tamafo.
(Ramirez, 2021)

o Virtuemart: Esta
herramienta la utilizan las
tiendas virtuales y aquellas que
utilizan catalogos en linea, un
punto fuerte de esta herramienta
es que se desarrollan sitios
dinamicos. (Sala , 2017)

. Oscommerce: Es
considerada como una solucién
para  aquellos que son
principiantes, cualquier persona

ﬂ _zenca'r'[

llustracion 1 Plataformas para comercio
electronico

[()! Magento

eCommerce Platform for Growth

Fuente: (CEDE, 2020)

2.2. E-commerce

El E-commerce es considerado
como el proceso de vender por medio del
internet, este llega a consistir en la venta,
distribucion, marketing y el suministro
de informacion de los servicios y
productos. De manera, original este
término era aplicado para poder realizar
transacciones por medios electronicos.

Al pasar el tiempo con la
explotacion del internet que se da a
mediados de 1990, inicia elconcepto de
la venta de servicios en red, donde se
utilizan los medios de pago electronico
tales como las tarjetas de crédito, es



desde este momento que las empresas se
interesan en este método para ofertar
servicios y productos que los clientes
demanden (Morales et al., 2020).

Por otra parte, los empresarios
han encontrado la manera de realizar
negocios por medio del E-commerce, es
asi que se crean nuevas oportunidades de
emprender y de poder tener negocios
propios, los empresarios han llegado a
entender que por medio del E-commerce
las fronteras y las barreras no existen,
sino que brindan una nueva oportunidad
de dar a conocer sus productos vy
servicios.

Segun (Silva, 2016) las ventajas
que da el e-commerce son:

e Se extienden los horarios para la
venta a 24 horas del dia, es decir
seran negocios365/7.

e Extender la base de datos de

clientes.

e Mejores comodidades para vender

y comprar.

e Crea una ventaja competitiva.

e Menores costos de produccion,

administracion y capital.

e  Mejores relaciones entre vendedor

y clientes.

e Flexibilidad en los medios de pago.

e Se puede incorporar todos los
medios de pago que se encuentren

disponibles.

2.3. Franquicias

Las franquicias son una manera
de negocio donde una empresa o persona
cede a otra el derecho de explotar un
sistema de negocio, esto se da a cambio
de una contraprestacion econémica, al

referirse a la contraprestacion se esta
refiriendo a la cuota inicial y a las
regalias. Por otra parte, la cuota es la
cantidad de dinero que el franquiciado
debe cancelar dfranquiciador para poder
adquirir los permisos de utilizacion de la
marca y la manera de trabajar, mientras
que las regalias son las tarifas que se
cancelan cada mes para poder utilizar el
sistema de negocio (Pérez, 2017).

Los elementos que se determinan
dentro de una franquicia son:

Franquiciador: Es la persona
fisica o juridica que es duefia de la marca
y es quien decide ceder a otra persona a
cambio de la remuneracion econémica.
(Dicke, 1992)

Franquiciado: es la persona
fisica o juridica que llega a poner en
marcha la empresa conjuntamente
asociada con el franquiciador, esto
permite que emprenda un negocio donde
el éxito llegue a ser comprobado,
reduciendo el riego al que se esta
enfrentando. (Orellana, 2020)

Marca: Es la clave del negocio,
el franquiciador llega a poseer la
propiedad de la marca y es quien cede el
uso al franquiciado, el mismo que tendra
que utilizarla de acuerdo, a la identidad
de la corporacion y de las instrucciones
pertinentes. (Kotler, 2002)

Know How: Cuando se sabe
hacer, se saben decir los procesos,
normativas y procesos propios que tiene
la marca. Luego de esto, se dira que es el
segundo  distintivo  con  mayor
importancia, la clave de la franquicia
sera rentable y con éxito. (Roldan, 2017)

Contrato: Este es el documento
juridico que llega a determinar la
relacion que se da entre las partes, las
mismas que se unen para poder tener el
éxito de la franquicia. Es asi que, se
encontrara reflejada la autorizaciéon que



da el franquiciador al franquiciado, para
que estellegue a utilizar la marca y el
know how que tiene la empresa, el
contrato permitira que se respeten las
caracteristicas que son propias del
negocio. (Gil, 2016)

2.4. Modelos para medir o evaluar las
plataformas del e-commerce

Los modelos que se tomaron
como base para la investigacion del
analisis de plataformas tecnologicas que
ofrece el e-commerce a las franquicias
de comida réapida en tiempos de
pandemia  en Machala. Estas
dimensiones se dividen en:

D1. Contenido

D2. Disefio de la interfaz
D3. Facilidad de uso

D4. Confianza

D5. Intencion de compra

Se utiliz6 como referencia a 3
autores; (Osman & Rahim, 2018) cuya
investigacion se encuentra explica
algunos factores que afectan la intencion
de compra en linea y también en las
investigaciones de (Shareef, 2019) y de
(Acosta & Castillo, 2017) estas
investigaciones hablan de experiencia y
confianza del usuario.

Por tal motivo se las implementa
en la presente investigacion ya que se
conocera en qué grado afectan estos
factores a la intencion de compra ademas
de determinar qué factor de los
mencionados anteriormente prevalece
sobre los demas.

3. PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA

Debido al ritmo de vida y actividad
productiva que las personas tienen en la
actualidad, la preparacion de alimentos en
la casa es menos comun. Este nuevo
comportamiento de los individuos hace que
la gente consuma mas en restaurantes de

comida rapida y los locales de la ciudad de
Machala no se alejan a esta realidad.

Las franquicias de comida rapida se
caracterizan por dar un muy buen servicio
generalmente uno a uno, es decir, el cliente
Ilega a un mostrador y es atendido por una
dependiente con capacidad en ayudar al
consumidor a satisfacer su necesidad de
alimento en el menor tiempo posible. Sin
embargo, las franquicias en pro de buscar
un mayor aprovechamiento de su
infraestructura han implementado atencion
de sus consumidores por nuevos canales
como los autoservicios y entregas a
domicilios.

Segin Diaz y Toro (2020), la
pandemia del Covi-19 hizo revolucionar la
industria de restaurantes de comida rapida,
ya que, esta no se encontraba preparada
tecnolégicamente para enfrentar un evento
de tal magnitud. La pandemia afecto
significativamente a estas industrias,
debido a que cerraron puntos de venta y una
serie de medidas adicionales impuestas por
el Ministerio de Salud; lo que dio como
resultado la contraccion de la industria.

A raiz de los anterior, los
propietarios de este tipo de franquicias
tuvieron que reconfigurar su estrategia y
adoptar una serie de nuevas tecnologias que
les ayudaran colocar sus productos entres
sus consumidores a pesar de las
restricciones vividas en el sector. Dentro
del plan estratégico establecido por la
compafiia para enfrentar este evento, la
cadena impulso la puesta en marcha de
sistemas de ventas en linea, programas de
lealtad, entre otros. De ahi que esta
investigacion  pretende  analizar las
plataformas tecnoldgicas que ofrece el
comercio electronico a las industrias de
comida répida en Machala.

4. OBJETIVO.
Objetivo General

Analizar las plataformas



tecnoldgicas que ofrece el E-commerce a
las franquicias de comida répida en la
ciudad de Machala.

5. MATERIALES Y METODOS

La investigacion se da por medio
del método cualitativo el mismo que se
presenta en un escenario de personas o
grupo de personas, los investigadores que
realizan este estudio cualitativo son
sensibles en el efecto que tienen en ellos y
en el objeto de estudio (Cadena et al.,
2017).

Los tipos de investigacion que se
utilizaron en el desarrollo de esta
investigacion son:

Investigacion Bibliografica: Por
medio de la investigacion bibliogréfica se
puede constituir la parte primordial para el
desarrollo de este trabajo cientifico, ya que
se tomaron los criterios de diferentes
autores para llegar a las ideas principales y
poder desarrollar la investigacion (Martin y
Lafuente, 2017).

Para  realizar la  siguiente
investigacion se realizé una encuesta online
tomando en cuenta la escala de Likert que
tiene como objetivo medir la actitud del
consumidor frente al e-commerce tomando
en cuenta las cinco dimensiones: Contenido
- Disefio de la interfaz - Facilidad de uso -
Confianza e Intencion de compra.

Investigacion Descriptiva:
Permite que se disefie las caracteristicas
para  desarrollar una investigacion
exploratoria, por medio de la descripcion ya
que se puede realizar los métodos
cualitativos como se da en este estudio
(Diaz y Calzadilla, 2016).

Poblaciéon

Para esta investigacion el universo
seria los habitantes de la cuidad de Machala
que va alrededor de 207,448 personas

correspondiente al afio 2021. Con un valor
critico de 95%, que representa en la tabla de
Z 1,96, y con un error estandar del 5%; y
con el 50% de probabilidad de éxito y
fracaso. (ZhujiWorld, 2022)

Muestra

Para calcular el tamafio de la
muestra, en la investigacion se utilizara
Muestra finita.

La férmula para calcular la muestra
es la siguiente:

Z%2xPxQxN

E2(N — 1) + ZxPxQ
Donde:

n: Tamano de muestra

n=

N: Numero de la poblacion
Z: Valor critico

P: probabilidad de éxito
Q: probabilidad de fracaso
E: error estandar

Reemplazo de datos:

_ (1,96)%x (0,5)x (0,5)x 207448
"= (0,05)2(207448 — 1) + (1,96)2x (0,5)x(0,5)

n = 383 personas

6. RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacién, se procederd a
presentar la informacion que se recopilo en
la ciudad de Machala, sin embargo, nos
centraremos en los aspectos mas relevantes
para la investigacion.

Para alcanzar el objetivo planteado,
es decir, determinar los indicadores que
miden o califica la motivacion al uso del
comercio electronico por parte del
consumidor, asi como las distintas
dimensiones que conforman cada concepto,
se plantearon la escala de Likert donde 1
totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de



acuerdo, las misma que midieron dichos
indicadores a partir de las dimensiones
obtenidas de la revision de la literatura.

6.1. Contenido

Esta dimension abarca todo lo
relacionado con la informacion que
proporcionan las paginas web, donde los
resultados resultan favorables y los
encuestados aseguran que la informacion
que presentan los sitios web es relevante,
organizada y brinda la informacion
necesaria sobre los productos o
informacién de la empresa.

Tabla 1. La aplicacion o sitio web se
adecUa a las necesidades de informacion

Descripcion Frecuencia  Porcentaje
Actitud 49 12.8%
negativa
Neutral 72 18,8%
Actitud 262 68,4%
positiva

Total 383 100%

Fuente: Tabla elaborada por Chuquirima,
J. E., y Cordova, M. E., a partir de los datos de la
encuesta “Analisis de Plataformas Tecnologicas que
ofrece el E-commerce a las franquicias de comida
rapida en tiempos de pandemia en Machala”.

Como se puede apreciar en la tabla
anterior, el 70% que corresponde a 262
encuestados, responden favorablemente,
referente a si sus necesidades se ajustan a la
informacién que brindan las paginas web,
sin embargo, se logra apreciar que un
12,8% que responde negativamente; lo
cual, a mediano o largo plazo, representaria
bajas tanto en las ventas como en el trafico
de la pagina web, con ello, dificultaria los
objetivos que se ha propuesto la empresa.

6.2. Diseino de la Interfaz

Si el disefio de la interfaz de una
pagina web es adecuado, facil de entender
y manejar, puede conducir a la empresa al
éxito, sin embargo, si la interfaz representa
problemas o dificultades a los usuarios,

estos no dudaran en retirarse y buscar otra
pagina que les resulte més accesible.

Tabla 2. No tengo problemas en ubicarme
dentro de la aplicacion o sitio web

Descripcion Frecuencia Porcentaje

Actitud 56 14,6%
negativa
Neutral 66 17,2%
Actitud 261 68,1%
positiva

Total 383 100%

Fuente: Tabla elaborada por Chuquirima,
J. E., y Cordova, M. E., a partir de los datos de la
encuesta “Analisis de Plataformas Tecnologicas que
ofrece el E-commerce a las franquicias de comida
rapida en tiempos de pandemia en Machala”.

En la tabla 2 se puede observar que
un 68,1% responde favorablemente,
mientras que un 14,6% si presenta
problemas al ubicarse dentro de la app o el
sitio web, pese a ser un porcentaje menor,
no significa que no puede afectar a la
empresa 0 marca. Los problemas pueden
ser varios, entre ellos dificultad de
legibilidad, imagenes demasiado grandes,
colores no adecuados, entre otros.

Resulta fundamental pensar en los
usuarios y las complicaciones que tendran
para usar la interfaz, por lo cual, la
informacion debe encontrarse de manera
sencilla, legible, sin complicaciones y que
puedan cumplir con su objetivo de manera
facil. En la siguiente tabla se detallan
porcentajes referentes a datos a la
presentacion de la app o pagina web.

Tabla 3. La aplicacion o sitio web tiene
una limpia y simple presentacion

Descripcion Frecuencia  Porcentaje
Actitud 56 14,6%
negativa

Neutral 70 18,3%
Actitud 257 67,1%
positiva

Total 383 100%




Fuente: Tabla elaborada por Chuquirima,
J. E., y Cordova, M. E., a partir de los datos de la
encuesta “Analisis de Plataformas Tecnoldgicas que
ofrece el E-commerce a las franquicias de comida
rapida en tiempos de pandemia en Machala”.

Un total de 67,1% encuestados
concuerdan que las apps p sitios web que
visitan para sus compras online tienen una
limpia y simple presentacion, lo que facilita
Su uso Y evita confusiones y distracciones
al momento de realizar sus compras. Pese a
ello, un 18,3% se encuentra neutral,
referente a esta interrogante, lo cual, puede
significar dos alternativas; la primera, no
les importa mucho la presentacion de la app
0 pagina web y solo estan centrados en
realizar su compra o, segundo, se encuentra
indecisos ante la interrogante.

6.3. Facilidad de uso

La usabilidad de una app o web
trae consigo grandes ventajas, debido a
que en la actualidad y por la pandemia,
varios usuarios comenzaron a usar
plataformas tecnoldgicas para recurrir a
compras online, mientras mas facil sea de
usar, mas usuarios acudiran al sitio o
usaran la aplicacion para realizar sus
compras.

Tabla 4. La aplicacion o sitio web es facil
de usar

Descripcion  Frecuencia Porcentaje
Actitud
negativa 46 12%
Neutral 59 15,4%
Actitud
positiva 278 72,6%
Total 383 100%

Fuente: Tabla elaborada por Chuquirima,
J. E., y Cordova, M. E., a partir de los datos de la
encuesta “Andlisis de Plataformas Tecnolédgicas que
ofrece el E-commerce a las franquicias de comida
rapida en tiempos de pandemia en Machala”.

El 72,6% asegura que la aplicacion
o sitio web que visitan resulta facil de usar,
lo cual da una impresion positiva a los

usuarios y  tienen experiencias
satisfactorias al realizar de manera sencilla
su compra online.

Esta variable también puede
representar una ventaja y potenciador para
la empresa o marca, ya que al ser de
utilidad y tener un uso féacil, el usuario
puede establecer una mejor relacion con la
empresa y puede recomendarla a otras
personas.

Tabla 5. El esfuerzo mientras se usa la
aplicacion o sitio web para realizar la
compra es razonable

Descripcion Frecuencia Porcentaje
Actitud

: 55 14.4%
negatlva
Neutral 49 12,8%
Actitud 279 72.8%
posmva

Total 383 100%

Fuente: Tabla elaborada por Chuquirima,
J. E., y Cordova, M. E., a partir de los datos de la
encuesta “Analisis de Plataformas Tecnologicas que
ofrece el E-commerce a las franquicias de comida
rapida en tiempos de pandemia en Machala”.

Como se puede apreciar en la tabla
expuesta con anterioridad, las respuestas
favorables corresponden a un 72,8%,
mientras que las respuestas negativas son
del 14,4%, lo cual representa a 55
encuestados, cantidad a considerar debido
a que, existen personas que piensan que el
esfuerzo que emplean para usar la
aplicacion o pagina web para realizar sus
compras no es razonable. Por lo cual,
resulta necesario analizar los procesos o la
informacion que se le pide al usuario al
momento de realizar la compra online,
debido a que a muchos usuarios les
incomoda el realizar varios
procedimientos para una compra.

6.4. Confianza

Una de las preocupaciones de los
usuarios de aplicaciones o sitios web para



la compra online, es referente a su
informacion ~ personal ~ que  deben
proporcionar o las transacciones que deben
realizar.

Tabla 6. El proceso de transaccion de la
aplicacion o sitio web da confianza

manera, los procesos que se realicen en las
compras online sern de manera mas segura
para los usuarios. De esta manera, los
internautas al tener informacion referente a
la empresa o un medio con el cual pueden
interactuar, los usuarios sentiran una mayor
confianza hacia la plataforma en la que se
encuentran.

Descripcion Frecuencia Porcentaje 6.5. Intencion de compra
Actitud negativa 58 15.1% _ _
’ La intencion de compra es la
Neutral 63 16,4% posibilidad en la que los usuarios puedan
Actitud positiva 262 68,4% comprar o adquirir un producto a través de
Total 383 100% la aplicacion o en el sitio web.

Fuente: Tabla elaborada por Chuquirima,
J. E., y Cordova, M. E., a partir de los datos de la
encuesta “Analisis de Plataformas Tecnoldgicas que

Tabla 8. La aplicacién o sitio web es la
primera opcién para realizar compras

ofrece el E-commerce a las franquicias de comida online
rapida en tiempos de pandemia en Machala”.

Analizando la tabla, se obtiene que I:?escrlpmér) Frecuencia _Porcentaje
Un 68,4% si tiene confianza en los procesos ~ #*ctitud negativa 75 19,6%
de transaccion de la aplicacion o péagina Neutral 59 15,4%
web, mientras que a un 15,1% aln Actitud positiva 249 65.0%
presentan desconfianza. Sin embargo, si la ’
app o pagina web presenta informacion a de Total 383 100%

Fuente: Tabla elaborada por Chuquirima,
J. E., y Cordova, M. E., a partir de los datos de la
encuesta “Analisis de Plataformas Tecnologicas que
ofrece el E-commerce a las franquicias de comida
rapida en tiempos de pandemia en Machala”.

la empresa, la confianza de los usuarios
puede mejorar, a continuacién, se detallan
datos al respecto.

Tabla 7. La aplicacién o sitio web ofrece
opciones de comunicacion e interaccion
con la empresa

Con los datos obtenidos, se obtuvo
que un 65,0% tienen como opcion

prioritaria a las aplicaciones o sitios web

Descripcion  Frecuencia Porcentaje para realizar compras online. Las
Actitud negativa 59 15 4% empresas 0 marcas, al tener aplicaciones o
’ sitios web, los cuales se encuentran
Neutral 65 17,0% funcionando las 24 horas del dia, e incluso
Actitud positiva 259 67,6% los 7 dias de la semana, con la informacion
necesaria de los productos, representa una

Total 383 100%

ventaja competitiva poderosa frente a otras

Fuente: Tabla elaborada por Chuquirima,
J. E., y Cordova, M. E., a partir de los datos de la
encuesta “Andlisis de Plataformas Tecnoldgicas que
ofrece el E-commerce a las franquicias de comida
rapida en tiempos de pandemia en Machala”.

empresas que tienen reducido su horario
de disponibilidad.

Tabla 9. Intenciones de seguir comprando

online
El 67,6% de los encuestados afirma
que las aplicaciones o sitios web si brindan Descripcion Frecuencia Porcentaje
opciones para poder comunicarse e Actitud negativa 63 16.4%

interactuar con las empresas, de esta




Neutral 49 12,8%
Actitud positiva 271 70,8%
Total 383 100%

Fuente: Tabla elaborada por Chuquirima,
J. E., y Cordova, M. E., a partir de los datos de la
encuesta “Analisis de Plataformas Tecnoldgicas que
ofrece el E-commerce a las franquicias de comida
rapida en tiempos de pandemia en Machala”.

En el grafico podemos observar
que el 70,8% de los encuestados afirma
que seguira realizando sus compras de
manera online, pero, un 12,8% se
encuentra neutral y un 16,4% menciona
que ya no lo harad. Resulta fundamental
tener en cuenta estos porcentajes, ya que
las respuestas negativas y neutrales
pudieron resultar de una experiencia
negativa, o la aplicacion o sitio web no les
proporciono la ayuda que necesitaron.

7. CONCLUSION

De acuerdo con los resultados
proporcionados por el instrumento de
investigacion aplicado se puede concluir
que:

Algunas plataformas tecnoldgicas
no logran cubrir las necesidades de los
usuarios, sin embargo, es necesario realizar
un estudio més a fondo, para conocer cuales
son estas necesidades y poder elaborar
estrategias que puedan ayudar a los actuales
y futuros usuarios.

Un 14,6% presenta problemas al
ubicarse dentro de la aplicacion o el sitio
web, representando esto, que no son
accesibles para todo el pablico, ya que, al
presentar dificultades, los usuarios podrian
no usar las plataformas y optar por usar otra
que les de mayores facilidades. Las
empresas deben realizar revisiones a sus
interfaces de manera periddica, para que
identifiquen problemas relacionados al
momento en el que los usuarios ingresan a

la app.

Pese a que los usuarios presentan
problemas al ubicarse dentro de la

aplicacion o sitio web, este no resulta un
impedimento para no usarla, ya que el
72,6% asegura que las plataformas
presentan facilidad de uso para realizar las
compras online, lo cual mejora la
interacciéon entre los usuarios Yy las
plataformas tecnologicas.

El esfuerzo empleado al momento
de realizar compras online en algunas
plataformas es considerado demasiado; por
lo que es probable que las plataformas se
encuentran demandando a los usuarios
informacidn excesiva o que el sitio web
demore mucho en dar una respuesta,
causando asi, molestias a los usuarios.

Referente a la confianza en las
plataformas tecnoldgicas, aun existen
personas que desconfian en las
transacciones para realizar las compras
online, sin embargo, los usuarios han
aumentado su confianza en lo que respecta
a procedimientos de compra en linea; ya
que las plataformas resultan mas seguras y
contienen informacién de las empresas con
las cuales pueden establecer contacto de
manera segura y confiable, y en el caso de
presentarse inconvenientes se hacen
responsables.

Las personas que utilizan
plataformas de e-commerce en la ciudad
de Machala, se encuentran muy
satisfechos con los beneficios que les
proporcionan, ademas usan los métodos de
e-commerce como su principal forma de
compray tienen en un alto porcentaje en la
intencién de seguir comprando por estos
medios.

En una era digital como en la que
nos encontramos, es fundamental
aprovecharlas y explotarlas al maximo las
plataformas tecnoldgicas o aplicaciones
web para obtener ganancias para la
empresa y lograr posicionar la marca de la
empresa.
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