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RESUMEN  

La presente investigación se plantío la necesidad el perfil del cliente que prefieren el 

comercio electrónico ya que hoy en día es fundamental conocer al cliente para potenciar 

el desarrollo de e implantación de productos y servicios de acuerdo a sus requerimientos 

y necesidades. 

 

Cumpliendo con el objetivo de la investigación en   determinar el perfil de los clientes 

que prefieren el comercio electrónico, como lineamientos para la implementación de 

tiendas on-line en la ciudad de Machala, mediante una metodología empírica-cualitativa 

se revisó artículos científicos y páginas web que nos permitió analizar los diferentes 

aspectos que influyen en el comportamiento del cliente al realizar compras online 

mediante el desarrollo criterios de la importancia que tiene hoy en día el comercio 

electrónico, la  segmentación en comercio electrónico, características de los 

consumidores y metodología  con lo cual se desarrollara un modelo de perfil de 

consumidor donde se detalla un caso de análisis del perfil del cliente online en España, 

peculiaridades y aspectos de los clientes online del Ecuador, aspectos legales y 

finalmente se da las conclusiones respectivas en base a los resultados de la 

investigación.  

 

Se debe mencionar que el comercio electrónico es de suma importancia para los 

empresarios que desean progresar con sus negocios ya que este tipo de negocios brinda 

las posibilidades de conseguir nuevos clientes en distintos nichos de mercado mediante 

un correcto direccionamiento estratégico dando apertura aumentar el volumen de 

ventas, eliminar intermediarios y barreras geográficas llegando aportar a la balanza 

comercial del país mediante el desarrollo del e-comerce.  

 

 

PALABRAS CLAVES: Comercio electrónico, cliente, competencia, compras, tienda 

online  



6 

 

 

ABSTRACT 

 

This research is the need planteo customer profile who prefer electronic commerce 

because today is essential to know the client to enhance the development and 

implementation of products and services according to their requirements and needs.  

 

Complying with the aim of research to determine the profile of customers who prefer 

electronic commerce, as guidelines for the implementation of online shops in the city of 

Machala, through an empirical-qualitative methodology scientific articles and web 

pages that allowed us to analyze reviewed the different aspects that influence behavior 

customer when shopping online by developing criteria for the importance of today's e-

commerce, segmentation in e-commerce, consumer characteristics and methodology 

whereby a model consumer profile where a case is detailed developed analysis of the 

client's online profile in Spain, features and aspects of online customers Ecuador, legal 

aspects and finally the respective conclusions is given based on the results of the 

investigation.  

 

It should be mentioned that e-commerce is very important for entrepreneurs who wish 

to progress with their businesses as these businesses provides opportunities to get new 

customers in different market niches through proper strategic direction giving opening 

increase sales volume eliminate intermediaries and geographical barriers contribute to 

reaching the trade balance of the country through the development of e -commerce . 

 

 

KEYWORDS: Electronic commerce, customer, competition, shopping, shop online 
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1. INTRODUCCIÓN 

Hoy en día el comercio electrónico ha tomado más importancia de la que se crearía, 

cada vez se vuelve más transcendental dejar de un lado los estereotipos tradicionales 

que tienen la mayoría de las empresas en cuanto a la manera de vender sus productos ya 

que existen nuevas tendencias y si no prestan servicios acorde a las tendencia del 

mercado perderán una gran parte de su clientela.  La innovación en las empresas genera 

cambios en los procesos de productividad, efectividad y ventajas competitivas, cabe 

indicar que el comercio electrónico también es una oportunidad de negocio ya que 

pueden reducir los costes de transporte, y generar nuevos productos y servicios para que 

las organizaciones obtengan una estructura productiva que les permita cumplir con los 

objetivos empresariales planteados (Fernandez -Portillo, Sánchez -Escobedo, Jimenez - 

Naranjo , & Hérnandez - Mogollon , 2015). 

 

Los constantes cambios que ha generado el avance de la globalización han provocado 

cambios en los medios que se utiliza al momento de comprar debido a la presencia de 

nuevas tecnologías que facilitan realizar compras de manera fácil y rápida, el comercio 

electrónico es un canal que ofrece múltiples ventajas, soluciones y oportunidades al 

cliente a través de una tienda online. Liberos (2013) menciona que “tienda online 

corresponde al conjunto de informacion, herramientas y funcionalidades que estan a 

disposicion de los usuarios del sitio web para realizar sus compras”(pag.28). Una 

tienda online aporta a la empresa un gran beneficio ya que el consumidor puede realizar 

las compras desde cualquier lugar del mundo. Las compras en línea cada vez toman 

mayor importancia ya que para el cliente representan comodidad, seguridad y rapidez, 

la ventaja que el comercio electrónico es que la plataforma está disponible las 24 horas 

pero en ciertas empresas la modalidad de pago que le ofrece al cliente se convierte en un 

obstáculo (Gutierrez Tobar, 2015). 
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El comercio electrónico en la actualidad ha generado inquietud en las empresas que 

buscan incursionar en el mercado dirigido hacia el consumidor de una manera distinta, 

innovadora y competitiva. Guitiérrez Tobar ( 2015) dice “la innovación basada en el 

uso de las nuevas tecnologías de la información y las tecnologías de la información y 

las telecomunicaciones (TIC) es un factor determinante del nuevo crecimiento de los 

países en desarrollo, a modo de ventaja competitiva” (Pág. 86), mediante el comercio 

electrónico los empresarios pueden aumentar las ofertas de productos y servicios y así 

atraer potenciales clientes que se traducen en mayores ganancias. 

 

El objetivo de la investigación es determinar el perfil de los clientes que prefieren el 

comercio electrónico, como lineamientos para la implementación de tiendas on-line en 

la ciudad de Machala. Mediante la aplicación de la metodología empírica-cualitativa se 

revisara artículos científicos y páginas web que nos definir los diferentes aspectos que 

influyen en el comportamiento del cliente al momento de realizar compras online. 

 

Con lo anotado anteriormente se determinó el modelo del perfil del cliente que prefiere 

realizar compras mediante comercio electrónico dando una orientación a las empresas 

que deseen implementar una tienda virtual, los aspectos que deben considerar de sus 

potenciales clientes y como es el funcionamiento del comercio electrónico a nivel 

mundial y local. 

 

Las empresas ecuatorianas están en la obligación de ajustarse al mercado cambiante 

para poder tener un nivel competitivo y no quedarse estancadas, es por ello, que es 

necesario analizar cuidadosamente el perfil de los clientes que tienen preferencia por el 

comercio electrónico y ofrecer productos y servicios a través de la modalidad online que 

esté acorde a las necesidades y requerimientos de cada consumidor.  El cliente online en 

la actualidad es cada vez más exigente por lo que es necesario analizar sus hábitos de 

compra, características, perfiles y motivaciones que les incentiva a buscar un producto 

en la tiendas online y en base a esos resultados implementar estrategias que permitan 

satisfacer las expectativas de los clientes desde el más joven hasta el adulto.  
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2. DESARROLLO 

 

2.1 La importancia del comercio electrónico  

 

El comercio electrónico es de suma importancia ya que puede cambiar la manera de 

conducir los negocios, aunque su desarrollo es muy reciente tiene un potencial para 

alterar las actividades económicas y sociales de las naciones, abriendo nuevas 

perspectivas para países en desarrollo como Ecuador dado a que libera y reforma los 

sectores de las comunicaciones, el comercio y las finanzas aprovechando las 

oportunidades que ofrece las Tecnologías de la Informática y la Comunicación. En la 

actualidad muchas empresas han incursionado en el comercio electrónico orientando al 

consumidor final aprovechar el internet para realizar compras, lo cual es una 

oportunidad para que las empresas ofrezcan sus productos y servicios. 

 

2.2 Segmentación en el comercio electrónico   

Tradicionalmente la segmentación se relaciona con los factores demográficos como 

el nivel de uso tanto de las TIC en general como el acceso a tiendas online en 

particular. 

La segmentación de mercado debe estar basada en las perspectivas de uso puede ser 

utilizado para clasificar e identificar a los diferentes grupos de clientes un claro 

entendimiento de cada segmento, entre las variables relevantes a considerar dentro de 

un segmento de mercado online son: género, nivel de educación, nivel de ingresos y 

frecuencia de uso del internet. (Fransi, Ramon Daries, & Baldomar, 2014) 

 

2.3 Comercio electrónico (tienda online) 

Morales Martinez ( 2013) afirma: 
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Dentro del área de comercio electrónico encontramos las web que se caracterizan por 

tener una serie de elementos comunes como son los catálogos de productos, 

principales características de los productos, los precios y fotografías, un motor de 

búsqueda interna de productos por diferentes criterios, un carrito de compra (sistema 

de contenedor virtual) que acumula los productos seleccionados y coste de compra 

de la compra y el estado en que se encuentre en su momento (pedido entregado, 

pedido en preparación, pedido en ruta, etc.). 

 

En función de los diferentes actores que intervienen en un sitio web de comercio 

electrónico, se pueden clasificar de la siguiente manera:  

 

 Empresa a consumidor final (business to consumer B2C): es el más conocido 

y se refiere a una relación entre empresa y los usuarios.  

 Empresa a empresa (business to businness B2B): relación comercial de 

empresa a empresa basada en el intercambio de la información y acuerdos 

estratégicos. 

 Empresa a administración (Business to administrations B2A): utilizando en 

muchos países para realizar las compras estales o convocar licitaciones públicas.  

 

El mercado es amplio donde existe una gran cantidad de compradores que están 

interesados en adquirir nuevos productos en base a los avances tecnológicos.  

 

2.4 Metodología  

Mediante la aplicación de la metodología empírica-cualitativa se revisara artículos 

científicos y páginas web que nos definir los diferentes aspectos que influyen en el 

comportamiento del cliente al momento de realizar compras online, resaltando la 

importancia que tiene hoy en día el comercio electrónico, su segmentación, estudio de 

un caso en España y el análisis del perfil del cliente que prefiere las compras por 

internet.  
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2.5 Caso: Perfil del cliente online en España  

En la Revista “show magazine” una revista digital reconocida en España, encontramos 

la publicación ¿Cómo es el perfil del cliente en España? 

 

Donde indica que el país español existe una amplia practica del comercio electrónico 

ya que el trimestre del año 2015 alcanzó una cifra de 4.900 millones de euros. Según 

se menciona en esta publicación, el 57% del proceso de compra en internet tiene 

lugar antes de que el comprador se ponga en contacto con el proveedor, destacando 

que en la actualidad las ventas dependen cada vez más del conocimiento que se tenga 

del cliente digital. 

 

De acuerdo a EMRED, country Manager en España de SALESmanago/Marketing 

Automation, da algunas claves para que las empresas conozcan mejor a sus clientes 

online y aumenten las ventas de su negocio. Según EMRED, uno de los errores que 

más cometen las empresas, es que se conforman con segmentar su audiencia en base 

a criterios muy generales y básicos, como la edad y el seco. Destacando el hecho que 

el comportamiento del usuario de internet es variado y muy cambiante. Las empresas 

deben evitar en el canal online que más utilicen sus clientes para tener información y 

enfocarse en tratar de conocer lo más posible al cliente y así no perder oportunidades 

de negocio. Un ejemplo que se anota es sobre el usuario online en España es la 

utilización constante de aplicaciones móviles antes que la web.  

 

Según lo indica la publicación el empresario debe priorizar el tratar de conocer más y 

mejor al cliente, para intentar adecuar la oferta a sus intereses, por lo cual, es 

necesario recorrer varias etapas: identificarlos, diferenciarlos, interactuar con ellos y 

por ultimo personalizar la experiencia y así responder a sus expectativas. Es 

necesario segmentar y crear un perfil en función de cómo se comporta, para 

posteriormente ofrecer soluciones y contenidos adaptados a ese perfil, en tiempo real 

durante el proceso de compra.  
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Un estudio realizado por IAB Spain, ofrece algunos datos que permiten determinar 

más profundo el perfil del comprador online en España, según este informe, los 

españoles compran mediante esta modalidad por ser barato y cómodo, otros han 

dicho que ha sido la única alternativa que han tenido, cabe recalcar que han 

descubierto que últimamente esta aumentan la realización de las compras online 

mediante dispositivos móviles productos como: ropa, tecnología, viajes, hoteles, etc. 

 

El español se destaca por ser un cliente que le gusta buscar información previamente 

a realizar su compra en internet (67%), el 21% queda satisfecho con la información 

que ofrece la tienda mientras que un 7% se acerca a la tienda física a buscar 

información para realizar su compra en internet. (Casado, 2016). 

 

De este caso, se determina que en la actualidad el agüe de crecimiento de la compras 

online crece cada vez, motivo por el cual sería factible tomar en cuenta el perfil del 

comprador español para aplicarlo en el Ecuador y diseñar páginas web donde se quede 

con información básica para que la empresa mejore el stock de productos y se ajuste a 

las necesidades de los clientes. 

 

2.6 Perfil del cliente online  

 Peculiaridades demográficas  

De acuerdo a varios estudios online realizados sobre comercio electrónico se encontró 

que se deben analizar ciertas peculiaridades de los mismos como son:  

 Edad: Las personas que realizan compras por internet tienen una edad 

promedio de 25 a 50 años con un nivel socioeconómico medio y medio alto y 

viven en zonas urbanas. 

 Lugar de compra: La mayoría de personas realizan sus compras online desde 

sus hogares, en un aproximado del 90%  
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 Medio de compra: Los smartphones y tablets se están consolidando como 

principal medio para la búsqueda de información para posteriormente realizar 

su respectiva compra. Destacándose el hecho que los usuarios que compran 

desde su Smartphone son compradores habituales que realizan compras una 

vez por mes. 

 Productos:  Los productos de mayor compra son los relacionados con el 

transporte, turismo y alojamiento, pero sin embargo cada día aumenta la venta 

de productos textiles, artículos deportivos, la venta de entradas y productos 

relacionados con la salud y belleza,  

 Redes Sociales: Las redes sociales en los últimos tiempos se han consolidado 

como una plataforma muy útil para cada tres consumidores que realizan 

compras por internet, se informan mediante los enlaces en Facebook, twitter y 

YouTube que enlazan con las páginas de tiendas online.  

 Experiencia de venta: Los sellos de seguridad le brindan al cliente 

tranquilidad y confianza al momento de realizar sus compras.  

 Formas de pago: Las tarjetas de crédito/debito se han convertido en una forma 

de pago segura a la hora de realizar las compras. (AMIPCI, 2015) 

 

Figura 1. Perfil básico del cliente  

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: www.elogia.net 

http://www.elogia.net/
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En el comercio electrónico la edad es una variable determinante con relación a las 

nuevas tecnologías en general y del internet en particular, por ello, es necesario 

establecer perfiles de comportamiento de los mayores en comparación con los otros 

grupos de edad para así ofrecer los productos y servicios de acuerdo al comportamiento 

de sus edades. (Villarejo Ramos, Rondan Cataluña, & Revilla Camacho, 2016). Hablar 

de personas mayores, es hablar de diferentes realidades, según la comunidad donde viva 

motivo por el cual ha transformado su vida de acuerdo a los avances tecnológicos y es 

por eso que es importante ofrecer servicios de acuerdo a sus necesidades. (Álvarez 

Arambula, 2016) 

 

 Las expectativas de los clientes  

Algunos estudios realizados demuestran que un alto porcentaje de usuarios cancela sus 

transacciones de compra online y entre los principales motivos para hacerlo se 

encuentra la falta de transparencia y claridad en el proceso de la compra.  

 

Según Fonseca (2014) “los clientes online esperan sobre todo, además de buenos 

precios y buen servicio, transparencia, facilidad, seguridad y confianza cuando 

compran en Internet” (Pág. 131). 

 

A continuación se resumen las principales demandas, necesidades y deseos de los 

clientes que prefieren realizar compras online, las mismos que hemos divido en dos 

partes: la primera en donde ser describe lo que desea el cliente encontrar al momento de 

realizar la búsqueda de información sobre el producto que desea comprar y la segunda 

parte que se ha denominada proceso de compra que es la parte donde el cliente ha 

decido realizar la compra sin embargo existen puntos clave que el considerada antes de 

concretar la compra. 
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Figura 2. Características de lo que busca el cliente 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: ebook (Fundamentos del e-commerce) 

Elaboración: Carlos Castillo 

 

2.7 Factores de éxito en el comercio electrónico  

Para que el comercio electrónico (e-commerce) tenga éxito en el mercado es necesario 

que la empresa que ofrece los productos/servicios pose innovación diferencial frente a 

la competencia es decir, realice constantes proceso de innovación continua, que 

posibiliten que el cliente pueda escoger entre las mejores ofertas de productos 

demostrando que son mejores por ser únicos o más fáciles de adquirir, en comparación a 

la competencia. (Brousset Chaman & Mejia Puente , 2011). 

 

Najul Godoy (2011) menciona que “si las empresas no satisfacen las necesidades y 

deseos del público tendrá una existencia muy corta, todo esfuerzo debe estar dirigido 



16 

hacia el cliente por su relevancia como impulsor de todas las actividades de la 

organización” (pág. 23). 

 

Las empresas que tienen éxito en los mercados, han sido las que siempre han tomado en 

cuenta las necesidades y requerimientos de sus clientes y en especial los clientes online, 

ofreciendo los productos que necesita el cliente adaptándose al perfil de cada uno de 

ellos, los factores clave se pueden resumir en los siguiente: Usabilidad, Confianza y 

seguridad, Marketing y ventas, Servicio al cliente. (Fonseca, 2014)ç 

 

2.8 Clasificación de clientes online  

 

 El experimental  

Este segmento de mercado, usualmente el cliente no se queda con el primer producto 

que encuentra, sino que busca y busca antes encontrar lo que quiere a un precio que 

van de acuerdo a sus necesidades.  

Con este tipo de usuarios la empresa debe seguir de cerca al cliente e indagar sobre 

lo que busca proporcionándole una ayuda y guia acerca de lo que puede encontrar en 

nuestra web. 

 

 El moderno  

Este segmento de clientes siempre busca productos con innovación actualizados. 

Estos usuarios buscan los nuevos lanzamientos en el mercado. 

Se debo mantenerlo informado de las últimas tendencias de los mercados que le 

interesa bien sea tecnología, salud, ropa entre otros.  

 

 



17 

 El sensible al precio 

Este segmento de mercado se encuentran los usuarios que son sensibles a los precios, 

regularmente no están dispuestos a pagar por el precio de los productos y suele 

visitar varios sitios web en busca de precios bajos.  

Con este tipo de clientes las empresas deben idear estrategias que les permita crear 

paquetes y promociones que sean atractivas a este tipo de usuarios. 

 

 El comprador inmediato   

Son el segmento más atractivo para los comerciantes, pero también el más desafiante 

a la hora de servir. Estos usuarios usan el internet con un claro objetivo: hacer su 

vida más fácil. Se conectan con un propósito específico en mente, como es comprar.  

 

Con este tipo de cliente la empresa debe ser creativa y ofrecer un proceso sencillo y 

sin problemas para que pueda realizar su compra.  Sanz Blas, Ruiz Mafé, Pérez 

Pérez, & Hernández Ortega (2014) menciona que “conocer cómo se comporta el 

consumidor en los entornos virtuales es fundamental para potenciar el desarrollo e 

implantación de decisiones estratégicas de marketing que sean eficaces en la 

comercialización de bienes y servicios en internet” (pág.153). Por eso, es importante 

que la empresa tenga una área para sugerencias y así el cliente nos haga conocer que 

es lo espera encontrar dentro de la tienda online y adaptarse a los gustos y 

requerimientos del mismo. 

 

 Aspectos que el cliente considera al realizar una compra en una tienda 

online en Ecuador  

 

En nuestro país podemos encontrar tiendas online que son seguras y conocidas en las 

cuales se puede realizar compras seguras, pero sin embargo cada vez aumentan más las 

tiendas online nuevas, es allí, donde el cliente siente desconfianza y dudas. Existen 
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características en las tiendas online que permiten conocer si es fiable o no. A 

continuación se detalla las principales:  

 

 Datos de la empresa  

Deben constar todos los datos de la empresa (nombre, tipo de empresa, dirección, 

provincia, teléfonos) los mismos que deberán estar ubicados en el pie de la página. Si la 

tienda online no cuenta con datos, el cliente siente desconfianza y no realiza la compra 

dado a que no existe una garantía que sea un lugar legal y confiable.  

 

 Fotografías de productos  

Las fotos son esenciales al momento en que se ofrece un producto en una tienda online 

dado a que el cliente necesita admirar el producto y elegir el que comprara, las fotos 

deben ser de buena calidad y se deben detallar toda característica del producto. 

Figura 3 Fotografías de productos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: http://labahia.ec/ 

http://labahia.ec/
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 Información de contacto y atención al cliente  

 

La comunicación con la tienda debe estar clara y visible, debe ser fácil y rápida, con un 

tiempo máximo de 24 horas de respuesta, si supera ese tiempo el cliente empieza a 

desconfiar. La atención al cliente es transcendental en la tiendas online dado a que si el 

cliente encuentra dificultades para comunicarse opta por buscar a las tiendas de la 

competencia.  

 

El papel de la satisfacción en la formación de la lealtad del cliente, distingue entre 

lealtad actitudinal, intenciones positivas o negativa, y la lealtad conductual o compra 

efectiva (Moliner Velazquez & Berenguer Contri, 2011). 

 

 Sellos de confianza y seguridad  

Los sellos de confianza y seguridad son estándares que garantía la ética de la tienda, 

pues constituye una garantía de seguridad en las transacciones de los clientes.  

 

Confianza online, es un sello de certificación online avalado por la Comisión Europea, 

la que pone de manifiesto la relevancia de solicitarlo para cualquier negocio online.  

Figura 4. Sello de seguridad, Confianza Online. 

 

 

 

 

Fuente: https://www.confianzaonline.es/ 
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 Política de protección de datos 

 

¿Quién gestiona los datos que enviemos el cliente? 

¿Se utilizaran tus datos para envió de publicidad? 

Estas y otras preguntas deben ser respondidas mediante la política de datos de la tienda 

online.  

 

 Formas de pago. 

Las formas de pago habituales son: Pay Pal, Tarjeta de crédito y transferencia bancaria.  

 

 Opiniones y recomendaciones  

En las tiendas online es esencial tener la opción para que el cliente exprese sus 

requerimientos ya que permiten mejorar la calidad de servicios y diversificar los 

productos que se ofrecen de acuerdo a los requerimientos de los mismos.  

 

2.9 Aspectos legales  

 Ley de Comercio Electrónico, Firmas Electrónicas y Mensajes de Datos 

 

En Ecuador se expidió la Ley de Comercio Electrónico, Firmas y Mensajes escritos 

mediante Ley No. 67, publicada en el Registro Oficial Suplemento No.577 

Mediante esta Ley se logra regular los mensajes de datos, la firma electrónica, los 

servicios de certificación, contratación electrónica, prestación de servicios electrónicos, 

comercio electrónico y la protección de datos.  
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Art. 2.- Reconocimiento jurídico de datos.- Los mensajes de datos tendrán igual 

valor jurídico que los documentos escritos. Su eficacia, valoración y efectos se 

someterá al cumplimiento de lo establecido en esta Ley y su reglamento.  

Art. 4.- Propiedad intelectual.- Los mensajes de datos estarán sometidos a las leyes, 

reglamentos y acuerdos internacionales relativos a la propiedad intelectual.  

Art. 9.- Protección de datos.-Para la elaboración, transferencia o utilización de bases 

de datos, obtenidas directa o indirectamente del uso o trasmisión de mensajes de 

datos se requerirá el consentimiento expreso del titular de estos, quien no podrá 

seleccionar la información a compartirse con terceros.  

La recopilación y uso de datos personales responderá a los derechos de privacidad, 

intimidad y confidencialidad garantizados por la Constitución Política de la 

Republica y esta ley, los cuales podrán ser utilizados o transferidos únicamente con 

autorización del titular u orden de autoridad competente.  

No será preciso el consentimiento para recopilar datos personales de fuentes 

accesibles al pública, en el ámbito de su competencia, y cuanto se refieran a personas 

vinculadas por una relación de negocios, laboral, administrativa o contractual y sean 

necesarios para el mantenimiento de las relaciones o para el cumplimiento del 

contrato (redipd, 2002). 

 

 Reglamento General a la Ley de Comercio Electrónico, Firmas 

Electrónicas  

 

Art. 16.-Reconocimiento Internacional de Certificados de Firma Electrónica.- “Los 

certificados de firma electrónica emitidos en el extranjero tendrán validez legal en 

Ecuador una vez obtenida la revalidación respectiva emita por el CONELEC, el deberá 

comprobar el grado de fiabilidad de los certificados y la solvencia técnica de quien los 

emite” (SRI , 2014). 
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3. CONCLUSIONES  

 

Luego de aplicar la metodología y realizar la revisión documental cualitativa se puede 

tener una noción clara sobre la realidad actual del comercio electrónico y además se 

pudo realizar un análisis del perfil del cliente que prefiere este tipo de compras online, 

llegando a las siguientes conclusiones:  

 

 El comercio electrónico ha tenido un aumento acelerado y cada vez es mayor su 

utilización en la población a nivel mundial, siendo así una aplicación más 

comprometedora dentro de las actividades comerciales de las empresas, por tal 

motivo es primordial implementar este tipo de plataformas dentro de cada una de 

las empresas que comercializan algún tipo de producto o servicio. 

 

 Mediante el análisis del perfil del cliente se pudo conocer acerca de los aspectos 

que el cliente considera antes de realizar su compra motivo por el cual las 

tiendas online en Machala - Ecuador deberán contar con todos las regulaciones 

pertinentes que le brinde confianza y seguridad al cliente al momento de realizar 

su compra.  

 

 El marco jurídico que está regulado el comercio electrónico en el Ecuador Ley 

de Comercio Electrónico, Firmas Electrónicas y Mensajes de Datos y en el 

ámbito global se encuentra el sello de confianza “Confianza online” el mismo 

que le da seguridad a los usuarios de que están realizando sus compras en un 

sitio web regulado por un organismo avalado por la Comisión Europea. 
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ANEXOS 

ANEXO A 

PRODUCTOS Y SERVICIOS COMPRADOS ONLINE 
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ANEXO B 
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