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RESUMEN
El comercio electronico es una alternativa que permite ejecutar la promocion, comercializacién
y cobro de los productos y/o servicios ofertados por una empresa, a través de diferentes
herramientas tecnologicas. En este sentido, el presente estudio tiene por objetivo analizar las
estrategias de comercio electronico en el sector comercial de la ciudad de Cafar. La
investigacion realizada es de tipo descriptiva, de nivel explicativo, enfoque cuantitativo, disefio
no experimental y de corte transversal. La poblacion de estudio estuvo compuesta por 32
representantes de los locales comerciales registrados en el cantéon Cafar. Se evidencia que, el
comercio electrénico es una forma de realizar transacciones comerciales en linea adoptado en
la mayor parte de locales comerciales de la ciudad de Cafiar, decisién que esta ligada con la
ampliacién del alcance de las organizaciones empresariales y la captacion de un mayor nimero
de clientes, asi como mejorar la eficiencia y velocidad de los procesos que son contemplados
en las diferentes operaciones de promocién, comercializacion y facturacion o cobro. Se
concluye que, las estrategias del comercio electronico utilizadas en el sector comercial de
Canfiar, se encuentra la promocion y publicidad por redes sociales, la atencién al cliente por
chats en vivo, los pagos en linea y el manejo de una billetera electronica. Los desafios estan
ligados a la falta de recursos para invertir en la implementacion de nuevos sistemas que faciliten
el comercio electrénico, la falta de capacitacion al personal y la desconfianza de los clientes

para entregar informacion personal.

Palabras claves: comercio electrénico, estrategias, comercial, TICs.

VI



ABSTRACT
E-commerce is an alternative that allows the promotion, marketing, and collection of products
and/or services a company offers through different technological tools. In this sense, this study
aims to analyze e-commerce strategies in the commercial sector of Cafiar. The research is
descriptive, with an explanatory level, quantitative approach, non-experimental, and cross-
sectional design. The study population comprises 32 representatives of commercial
establishments registered in the Cafar canton. It is evident that e-commerce is a way of online
business transactions adopted by most commercial establishments in Cafar. This decision is
linked to expanding the reach of business organizations and attracting many customers, as well
as improving the efficiency and speed of the processes involved in the different operations of
promotion, marketing, billing or collection. It was concluded that the e-commerce strategies
used in Cafiar’s commercial sector include promotion and advertising through social networks,
customer service through live chats, online payments, and using an electronic wallet. The
challenges are linked to the lack of resources to invest in implementing new systems that
facilitate e-commerce, the lack of staff training, and the distrust of customers to provide

personal information.

Keywords: e-commerce, strategies, commercial, ICTSs.
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INTRODUCCION

Segun Ocafia et al. (2019), desde los albores de la humanidad, un sin nimero de
descubrimientos en el ambito de la ciencia y la tecnologia, le permitio al ser humano
solventar una serie de necesidades basicas asociadas con su bienestar y el de su entorno
familiar proximo. De igual manera, dichos avances han sido claves en la adaptacién de
las personas ante distintos escenarios sociales, hecho que mejord su capacidad para
establecer relaciones interpersonales provechosas e interactuar de manera dinamica,
logrando comunicar sus ideas y adquirir nuevas experiencias que coadyuven en la

consecucion de ciertos objetivos personales y/o colectivos.

En este sentido, surgieron las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacién
[TICs], referidas por Cruz et al. (2019), como una serie de herramientas tecnoldgicas que
aprovechando la red mundial denominada Internet, permiten sobrellevar una mejor
comunicacion entre dos o mas individuos, sin importar la ubicacion geografica de
ninguno de los que participen en dicha interaccion social. Ademas, estos recursos son
necesarios para acceder y/o compartir ciertos contenidos expuestos de forma escrita o
audio visual, lo que mejora significativamente el desenvolver del ser humano en cualquier

ambito de accion, tal es el caso del mercantil.

En la esfera empresarial, como lo refiere Hugo et al. (2019), el continuo apogeo
del Internet ha propiciado nuevas alternativas que facilitan y mejoran los procesos
contemplados para el intercambio de informacidn, consiguiéndolo hacer de manera mas
rapida, eficiente y confiable. El auge de esta tecnologia, le brinda al usuario la
oportunidad de acceder facilmente a un sin numero de servicios y/o productos ofertados
en un ambito comercial determinado, con el objetivo de solventar sus necesidades o
requerimientos evidenciados en un momento y espacio dado (Mercado & Hernandez,
2019).

Al respecto, de acuerdo con los datos expuestos por Sampedro et al. (2021), en la
actualidad aproximadamente el 63% de la poblacion mundial se encuentra en linea, es
decir, 6 de cada 10 divididos navegan en internet con diferentes fines y necesidades que
requieren ser solventadas de forma oportuna. Por consiguiente, este desarrollo

tecnologico ha influido de manera directa en el &ambito empresarial de todo el mundo,



propiciando nuevas formas de hacer negocios y obtener ventajas competitivas que deriven

en un buen margen de rentabilidad (Amin, 2021)

Segun el estudio abordado por Hudders et al. (2020), la insercion del internet en
el ambito mercantil coadyuva en la reduccion de costos generados por la entrega de un
producto y/o servicio, sobre todo en aquellos casos donde los limites geogréaficos de los
clientes, se superponen a la circunscripcion territorial donde funciona una entidad
comercial. De igual modo, los continuos avances tecnoldgicos derivan en nuevos modelos
de negocio que mejoran significativamente el desenvolver de una organizacion
empresarial y facilitan la toma de decisiones frente a una situacion determinada,
facilitando la consecucion de los objetivos establecidos para un periodo de tiempo
determinado (Mantilla et al. 2021).

Uno de estos modelos es precisamente el comercio electronico, definido por Ayala
et al. (2022) como todo movimiento mercantil donde intervienen dos partes ya sea para
comprar o vender algun servicio, producto o informacion, haciendo uso de las diferentes
herramientas TICs que funcionan con una conexién a internet; es decir, contempla la
automatizacion del proceso de comercializacion, por medio de algun tipo de software o
aplicativo que brinde las opciones necesarias para satisfacer las necesidades evidenciadas
por un usuario u organizacion empresarial, con quien se entablaria una relacion

transaccional.

Segun Borja (2020), las estrategias de comercio electronico adoptadas en un sector
mercantil cualquiera, es un aspecto fundamental que permite disminuir gastos de
operatividad y costos de administracion, aumentar el nivel de ingresos financieros para la
entidad, propiciar formas de entrega de mayor rapidez y fiabilidad, brindar un servicio al
cliente de calidad acorde con sus necesidades y caracteristicas socioculturales. El
desarrollo de este modelo de negocio se sustenta en el marketing digital, técnica que
contempla el uso del Internet y las diferentes herramientas que brinda a la sociedad en
general, con la finalidad de conseguir un mayor porcentaje de ventas o crear demanda
sobre alguna marca por medio de los diferentes canales digitales que se encuentran en

permanente apogeo (Santana, 2019).



Atendiendo a los datos expuestos en el informe propiciado por la Digital Market
Insights [DMI] (2023), para el afio 2022, entre el 20% a 23% de transacciones ejecutadas
en empresas minoristas de todo el mundo, corresponde a las ventas propiciadas en forma
general. De igual manera, alrededor de 2.140 millones de individuos decidieron realizar
compras en linea, por lo menos una vez al mes; y finalmente, en el 2021 la
implementacion de este modelo de negocio innovador, permitié conseguir 5.7 billones de

dolares en las empresas que decidieron implementar el comercio electrénico.

Durante y después de la pandemia mundial propiciada por el Covid-19, el
comercio electrénico como lo sefiala Acosta et al. (2021), desempefia un rol fundamental
para desarrollar actividades mercantiles de distinta indole, acortando distancias,
reduciendo costos y mejorando el tiempo que se tomaba la realizacion de cualquier
negociacion. En la actualidad, dicho enfoque de negocios es utilizado en
aproximadamente el 97% de organizaciones empresariales de todo el mundo y el 90% de
personas realizaron sus compras por dicho mecanismo, consolidandose como una pieza
clave en las operaciones de intercambio, promocion y comercializacion de productos y/o
servicios, generando dividendos de alta consideracion que sobrepasaron los 26 billones

de ddlares (Jiménez, 2021).

En Ameérica Latina, de acuerdo al reporte emitido por Vargas et al. (2022), luego
de la emergencia sanitaria generada por la pandemia del Coronavirus, el 79% de la
economia digital generada en las diferentes circunscripciones territoriales que forman
parte de esta regidn, es atribuida al permanente apogeo de la tecnologia -internet- y la
expansion de un sin ndmero de plataformas que propician entornos fiables para el
comercio electrénico. Hoy en dia, alrededor del 97% de empresas ejecutan sus actividades
comerciales por medio de este nuevo enfoque de negocios, de los cuales,
aproximadamente el 67% son organizaciones informales, lo que influyd en un
crecimiento abismal en ciertos rubros mercantiles, con mas de 300 millones de
compradores digitales, es decir, un mercado cambiante que fluctla entre el 25% al 35%
(AMI, 2023).

En lo que concierne al territorio ecuatoriano, de acuerdo con lo referido por Ledn
et al. (2023), las diferentes normativas implementadas para contrarrestar el contagio y

propagacion del Covid 19, fueron aspectos que incidieron de manera directa en el



crecimiento abrupto del comercio electronico, registrando aproximadamente un
incremento del 60% de consumidores, contando cada dia con mas plataformas digitales
que les permiten realizar diferentes transacciones mercantiles en cuestion de segundos;
adicionalmente, se estima que el promedio de ventas crecera en un 25%, generando

ingresos que bordean los 5000 millones de ddlares (Abril, 2023).

En definitiva, el comercio electronico es un aspecto fundamental para el impulso
y desarrollo de la economia de cualquier &mbito comercial; sin embargo, en varias
circunscripciones territoriales, la aplicacion de este nuevo modelo de negocio se ha visto
condicionado por la limitacion de recursos financieros y técnicos, la preocupacion sobre
la seguridad de los datos del cliente, y el desconocimiento o incertidumbre que gira en
torno a las estrategias que permitan adaptar este modelo de negocio, con ciertas realidades
socioecondmicas. Todos estos elementos configuran un escenario de mayor complejidad

y desafio para las organizaciones empresariales (Mufioz & Ordofiez, 2022).

Considerando todo lo referido, surgié el presente estudio que consiste en un
articulo académico centrado en las estrategias de comercio electrénico en el sector
comercial de la ciudad de Cafar. El objetivo es identificar y resolver las debilidades y
deficiencias en la implementacion de estas estrategias, sensibilizar a los empresarios
sobre la importancia de su aplicacion efectiva y proporcionar los recursos necesarios para
llevarlas a cabo; ademas, se busca garantizar la seguridad y privacidad de los datos del
cliente, con el fin de mejorar la competitividad y rentabilidad de los negocios en el sector

comercial del Cafar.

REFERENCIAL TEORICO

La tecnologia denota como un &mbito cientifico que se encuentra en permanente
desarrollo y evolucién, dando lugar a una serie de descubrimientos y creaciones que
mejoraron la forma tradicional de afrontar ciertas actividades y/o necesidades inherentes
al bienestar del ser humano. Un ejemplo de lo referido, se relaciona con los mecanismos
que permitia entablar la comunicacion entre dos 0 mas personas, en un inicio esto se
realizaba mediante llamadas telefdnicas, luego aparecieron los dispositivos méviles que

abrieron la oportunidad de enviar y recibir mensajes de texto instantaneos, para



finalmente lograr un acto comunicativo por video llamada o el manejo de audios en

tiempo real, gracias al apogeo del internet y las plataformas digitales (Jiménez, 2021).

De igual manera, en el &mbito comercial, las diferentes operaciones que conlleva
la promocion, comercializacion y pago de algin producto y/o servicio ofertado por una
empresa, se llevaba a cabo de forma directa entre el vendedor y el cliente; sin embargo,
hoy en dia el apogeo de la tecnologia y el internet, han propiciado una serie de modelos
de negocio que brindan herramientas alternativas para que cualquier organizacion
empresarial, desarrolle sus actividades comerciales en un nicho de mercado determinado,
sin la necesidad de que los clientes y la entidad se encuentren de forma fisica, brindandole
la oportunidad al cliente, de seleccionar y adquirir lo que crea conveniente, en cualquier

momento que lo necesite (Hernandez et al. 2020).

Uno de estos modelos de negocio propiciados por el auge de la tecnologia, es
precisamente el comercio electronico, referido por Vasilica (2022), como un método
utilizado por las empresas, indistintamente de su tamafio y rubro mercantil, para ejecutar
las operaciones de promocién y comercializacién de sus productos y/o servicios
ofertados, mediante herramientas digitales como paginas web, aplicaciones moéviles o las
redes sociales. En la esfera comercial mundial, esta herramienta viene adaptandose en
casi todas las organizaciones empresariales formales e informales, realidad que en la

ciudad de Cafiar no ha sido la excepcion.

En lo referente al analisis de las estrategias de comercio electronico aplicadas en
el sector comercial de la ciudad de Cafiar, contempla un proceso ordenado y secuencial
que permita evaluar y detallas las diferentes herramientas y técnicas adoptadas por los
negocios de esta circunscripcion territorial, para promocionar y vender sus productos y/o
servicios, teniendo como principal recurso, los medios digitales. Adicionalmente, se debe
mencionar que también se procedio con la evaluacion de los canales de venta que se
utilizan, por ejemplo, sitios web, redes sociales 0 Market places; sumado a la experiencia
de los compradores, el nivel de seguridad de las transacciones, los servicios de logistica
y modalidad de entrega.

Ahora bien, las diferentes organizaciones empresariales que funcionan dentro de
la circunscripcion territorial del Cafar, vienen adaptando de forma paulatina y

permanente una serie de estrategias de comercio electronico con la finalidad de



mantenerse a la vanguardia, llegar a mas clientes y concretar un mayor nimero de ventas;
no obstante, es notorio la falta de estudios que pongan énfasis en determinar cuales son
los locales comerciales de la ciudad que sustenta su operatividad en este nuevo modelo

de negocio y las ventajas que desarrollaron en su rubro mercantil.

En la investigacion realizada por Berechez et al. (2023), titulada “Estrategias e-
commerce para innovar en las micro y pequefias empresas, de la ciudad de Machala”, la
cual fue presentada ante la Universidad Técnica de Machala, Ecuador, con el objetivo de
determinar si las micro y pequefias empresas de la ciudad de Machala estan utilizando las
estrategias que forman parte del comercio electronico. Para ello, se realiz6 un analisis
comparativo entre los datos recolectados y la teoria actual que sustente la tematica
abordada. En cuanto a la metodologia del presente estudio, los autores optaron por realizar
la investigacion bajo un enfoque cualitativo, incluyendo métodos practicos y tedricos; en
el primer grupo se consideraron cuestionarios y en el segundo, se realizd un analisis

histérico-légico.

Segun los resultados expuestos en el estudio antes referido, se pudo determinar
que las Pymes no cuentan con un sistema que les permitan realizar ventas en linea, no
obstante, la promocién de sus productos y/o servicios lo hacen mediante las redes
sociales. De igual manera, estas organizaciones no han adoptado ningun instrumento
tecnoldgico para el desarrollo de sus operaciones de compra y venta, lo que deriva en un
bajo nivel competitivo y el desaprovechamiento del pleno potencial de esta modalidad de
negocios, dejando entrever la necesidad de incorporar especialistas en marketing digital
o administradores del comercio electrénico. Las deficiencias que giran en torno al
decadente uso de las herramientas tecnoldgicas y la falta de personal debidamente
capacitado y con experiencia, configuran un escenario donde los usuarios se muestran
renuentes hacia la realizacion de compras en linea de forma exclusiva. Concluyendo, es
necesario que todas estas organizaciones, indistintamente de su tamafio y rubro mercantil,
opten por realizar una reestructuracion de los sistemas utilizados para gestionar las ventas,
fortaleciendo el comercio digital y poniéndose a la vanguardia de las exigencias sociales

de la actualidad.

Paralelo a lo mencionado, de acuerdo al trabajo propiciado por Lema (2022), bajo

la denominacion “Factores que condicional el apogeo del e-comerce en las Pymes del



canton Cafar”, cuyo objetivo se centré en determinar los principales obstaculos o
limitaciones que detienen la expansion del comercio electronico en las organizaciones
empresariales asentadas en dicha localidad, como consecuencial del confinamiento
propiciado por la pandemia sanitaria del Covid 19. En esta investigacion se aplicaron
encuestas a 33 empresarios; el sustento tedrico se obtuvo de diferentes fuentes de
informacion primarias y secundarias. Entre los hallazgos encontrados, denota que el 36%
de los propietarios poseen un titulo universitario, razén por la que evidencian un
conocimiento profundo del comercio electronico. De igual modo, el 39% de los
empresarios mostraron una excelente comprension del tema, mientras que el 25% restante

manifestaron un conocimiento promedio.

El comercio electrénico, definicion, elementos, tipos y herramientas

El comercio electronico es definido por Béjar et al. (2022), como todas las
operaciones que conlleva la promocién, comercializacion y venta de los productos o
servicios ofertados por una personal u organizacion empresarial, en un nicho de mercado
determinado, haciendo uso de las diferentes herramientas tecnoldgicas que tienen la
capacidad de configurar un entorno comercial virtual accesible y fiable, rompiendo las

barreras geogréaficas y temporales en cada una de las transacciones que tuvieran lugar.

El comercio electronico aparecié por primera vez, en la década de los sesenta,
cuando el gobierno a cargo de la administracion de los Estados Unidos de América y
varias entidades universitarias decidieron trabajar de manera conjunta, con la finalidad de
desarrollar una red informativa que permitird transportar datos digitalizados y
fragmentados, desde un punto de origen a otro, usando un sistema descentralizado y la

tecnologia que se encontraba en auge.

Posteriormente, tuvo lugar la red Arpanet, tecnologia establecida a finales de los
afios setenta, la cual en primera instancia permitia conectar a cuatro instituciones
secundarias de los Estados Unidos y con el paso del tiempo fue presentando mejoras
permanentes, siendo el aumento de capacidad, seguridad y velocidad, los aspectos de

mayor relevancia.



El internet, extranet o Intranet era una tecnologia utilizada con la finalidad de
facilitar la interconexién entre varios proveedores, distribuidores y/o socios. Bajo esta
premisa, en 1920 surgio el avance tecnologico App&Web que permitia realizar ventas
por catélogo, con ello se logré por primera vez, comercializar ciertos productos sin la
necesidad que sean vistos fisicamente por los posibles compradores, aprovechando
nuevas estrategia como la publicidad o promocion a través de imagenes ilustrativas;
adicionalmente, este sistema de compra — venta se potencié con la llegada del teléfono y

de las primeras tarjetas de crédito (Guzman, 2019).

Sobre el comercio electrénico Berechez et al. (2023) sefialan que, desde sus
inicios, el comercio electrénico han venido evolucionado y las empresas deben adaptarse
a las necesidades de los clientes a medida que mas personas utilizan Internet para
aumentar la productividad, algunas empresas se han beneficiado del uso de estas
herramientas, lo que sugiere que, si las usaran a plena capacidad, tendrian un mayor nivel
de viabilidad, de la misma forma, Lema (2022) menciona que las ventajas del comercio
electronico son distintivas y esenciales en el mundo actual, el instrumento tecnologico
aumenta los ingresos econémicos y debido a su capacidad para facilitar el comercio el
Internet es esencial, por ende, resulta fundamental que los empresarios de la actualidad,

la implementen como elemento de su operatividad.

En cuanto a los elementos basicos del comercio electrénico, segun Suérez

(2022), se encuentran los siguientes:

Pagina principal: es como una puerta de entrada, es decir, lo que conoce como un
escaparate.
Registro y area de usuarios: por lo general, se ingresa un nombre y una contrasefia
en una herramienta de registro de usuarios para promover la lealtad del consumidor.
= Sistema de promocidn y alertas: un dispositivo que le permite atraer clientes
potenciales con ofertas y descuentos.
= Medios de pago: es una herramienta que brinda una variedad de opciones de
pago, incluyendo tarjeta bancaria y transferencia bancaria, entre otras.
= Gastos de envio: es un proceso en el que se realiza un envio y se adjuntan

costes a la direccion de entrega especificada por el cliente.



= Carrito de la compra: es un dispositivo para reunir los bienes que los clientes
quieren comprar.

= Motor de busqueda: es un dispositivo que permite a los clientes buscar los
productos que quieren comprar.

= Politicas de entrega y devoluciones: en cuanto a fechas de entrega y
devoluciones, son normativas y estandares.

= Servicio al cliente y gestion de clientes: como redes sociales e informacion de
contacto (teléfono, correo electronico, etc.).

= Catéalogo de productos: por lo general, se distinguen de las cosas que ofrece
la empresa mediante fotografias u otras imagenes llamativas, descripciones e

informacién detallada sobre ellas.

De igual manera, segun los datos expuestos en el estudio abordado por Ortiz &

Cardenas (2022), se puede diferenciar los siguientes tipos de comercio electronico:

De empresa a consumidor (B2C): es el modelo de mayor popularidad en la
actualidad, donde las empresas comercializan y venden sus bienes y servicios

directamente a los consumidores.

De empresa a empresa (B2B): las transacciones entre empresas, en las que una

empresa vende un producto a otra.

De consumidor a empresa (C2B): se distingue por el hecho de que los clientes
aqui ponen sus servicios a disposicion de las empresas, como en el caso de un
desarrollador web que brinda servicios a una empresa que opera una tienda en linea.

Asi mismo, de acuerdo a lo expuesto por Heredia & Villarreal (2022), se puede
diferenciar otra clasificacion del comercio electrénico, donde se consideran los siguientes

tipos:

De empresa a gobierno (B2G): la empresa vende y comercializa sus productos a
organizaciones gubernamentales, ya sean locales, provinciales, regionales o estatales,

utilizando un modelo de comercio por Internet.



De venta directa al consumidor (D2C): se distingue por vender los bienes o
servicios a los clientes finales directamente, sin la ayuda de mayoristas 0 comerciantes

por internet. En este enfoque no existen intermediarios entre el cliente y la empresa.

De consumidor a consumidor (C2C): permiten el intercambio de productos y
servicios entre consumidores, y Por lo general, establecen tarifas de transaccion o

cotizacion para generar dinero.

En cuanto a las herramientas que son utilizadas para sobrellevar la publicidad de
los productos y/o servicios ofertados en una organizacion empresarial, que funcione bajo

el modelo del comercio electrénico, se encuentran las siguientes:

Segun lo expuesto en la publicacion de Tenezaca & Castillo (2022), el hecho de
realizar una buena publicidad, contempla el uso de mecanismos que permitan legar a la
mente de los clientes de un mercado determinado. En este sentido se puede diferenciar

las siguientes herramientas:

Google Ads: esta herramienta permite posicionar el bien o servicio de la empresa

en el buscador, dirigiendo con éxito a los clientes a la pagina web de la empresa.

Facebook Ads: con esta aplicacion, se puede promocionar rapidamente la empresa
mediante el uso de anuncios de Facebook para promocionar los bienes o servicios que
ofrece. La caracteristica Unica de esta herramienta es que permite segmentar con precision

el mercado objetivo en funcidn de factores como gustos, ubicacion, edad y mas.

Las estrategias del comercio electronico

Segun Salas et al. (2021), la aplicacion de e-commerce en la empresa ayuda a
concluir que se desarrollen nuevas herramientas ofimaticas (elementos informaticos que
se enfocan en automatizar y optimizar las tareas y funciones) de marketing los cuales
ayudan a la digitalizacion de contenido y establecen relaciones nuevas entre el profesional

y la empresa.
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Al respecto, Rosero et al. (2023) cita las tacticas de marketing utilizadas en el

comercio electrénico, que incluyen las siguientes:

Animar a los empleados a difundir informacion sobre los proximos sitios web,

compartirlos con sus contactos y abrir nuevas vias para clientes potenciales.

= Impulsar e implementar la seguridad informatica para prevenir hackeos o
ciberataques que tengan como objetivo dafiar la reputacion del negocio.

= A través de los sitios web, impulsar fuertemente la publicidad de los productos
didacticos de la empresa.

= Promocionar y premiar las compras via electrénica con un descuento ya que los
clientes estan muy interesados en descuentos y promociones en compras
electronicas.

= Ofrecer nuevos servicios a los clientes, como entrega a domicilio gratuita o

regalos de lapices, cuadernos y otros.

Atendiendo a lo expuesto por Arango (2022), en la actualidad hay numerosas
practicas que son eficientes para posicionar a los negocios electrénicos, denotando entre

ellos, los siguientes:

E-commerce de Ford Motor Company: el usuario puede buscar repuestos para su
automavil utilizando la referencia, modelo y registro de motor que le brinda esta
modalidad de venta. Ademas de estas funciones, la pagina también le permite buscar por
marca, obtener ofertas, acceder a tutoriales, chatear por video y utilizar otras funciones

desde un perfil creado por el usuario.

Apple con Modelo B2C: es donde no s6lo vende dispositivos mdviles, sino que
también aporta soluciones a través de su plataforma de negocio online, atendiendo a los

clientes y permitiendo la personalizacion del producto.

Compafiia, ExxonMobil: ha desarrollado un portal en linea en su nicho de mercado
donde establece estandares de comercio electrénico entre empresas vinculadas a la
industria energética industrial. La empresa pretende convertir el portal en un centro de
comercio electrénico para que los consumidores puedan conocer precios, cantidades y

otros estandares que se aplican a esa industria.
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El caso de la Empresa Yumi: el minorista de ropa femenina que modernizo su sitio
web para hacerlo més facil de usar para los usuarios y mas flexible de mantener para sus
administradores. Esto condujo a un mayor éxito al garantizar que la empresa y su pagina

se adaptaran a los consumidores modernos.

La tecnologia y sus herramientas en el ambito comercial

Desde los afios 80 hasta la actualidad la tecnologia ha tenido un gran progreso, a
la vez trayendo consigo la ventajas y desafios. Su mayor impacto ha sido en cémo las
empresas deben adaptarse a los nuevos méetodos de venta, interactuar con los clientes,
administrar sus recursos, sugerir las estrategias de marketing, manejar su inventario y

como administran su capital humano (Céardenas, 2020).

Del mismo modo Useche et al. (2021), mencionan que la misma ha creado
oportunidades para fomentar el emprendimiento y extender una avalancha de
diversificacion tecnoldgica que da cuenta de la importancia de las tecnologias digitales
para contrarrestar el aislamiento y facilitar el funcionamiento de los sistemas econdémicos,
el desarrollo desde el ambiente de la pandemia ha sido una leccion para América Latina
y especialmente para Ecuador.

Las herramientas tecnoldgicas

Segln Rubio & Hinojosa (2021), el uso de herramientas tecnolégicas ha crecido
y las personas ahora se sienten comodas llevando consigo equipos tecnoldgicos como
teléfonos celulares o tabletas y trabajando en cualquier lugar donde haya conexion a
Internet. De igual forma las TIC’s han llegado para transformar la forma de hacer
negocios, y la herramienta de comercio electronico ayuda considerablemente al desarrollo
econdémico de las empresas al permitir la generacion de dinero a través de ventas tanto

virtuales como tradicionales (Jiménez, 2021).

Los pagos en linea
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Es una buena herramienta que se puede utilizar para comprar algo, obtener un
servicio o deshacerse de una deuda se conoce como medio de pago. Existen numerosas
formas de pago, incluyendo efectivo, tarjetas de crédito, tarjetas de débito, plataformas
electronicas, dispositivos moviles y otros; ademas, se dice que el uso del efectivo como
forma de pago tradicional, en particular debido a la aparicion de nuevas formas de
cancelacién en modalidades particulares que utilizan la tecnologia, esta disminuyendo
(Campoverde & Ortiz, 2023).

De la misma manera, Heredia & Villarreal (2022), afirman que los consumidores
electronicos tienen mayores niveles de conocimiento e ingresos, lo que les permite utilizar
herramientas tecnologicas y realizar pagos de acuerdo con las politicas de una plataforma,
que normalmente son posibles gracias a productos financieros como tarjetas de crédito o
débito.

El inventario

Con respecto al funcionamiento del inventario, en un articulo, el autor Caballero
(2020) menciona que una adecuada organizacion y gestion de los recursos se puede ver
reflejada en los beneficios en la obtencién de los objetivos planteados, por lo que el
sistema de gestion de inventarios es fundamental para mantener el control sobre los
niveles de stock actuales e identificar los productos que circulan con mayor frecuencia
que otros.

Por otra parte, Asencio et al. (2019) detalla que, el proceso de actualizacion del
inventario es crucial para el negocio porque permite destinar recursos financieros para la
compra de herramientas e insumos que se necesitan en un momento especifico. También
permite la organizacién de la logistica para la compra y entrega de los elementos en las

instalaciones de la empresa o del cliente que realiza la compra.

La experiencia de compra

La experiencia de compra, aungue no es un tema nuevo, las investigaciones
Gltimamente han tomado mucho en cuenta con el objetivo de comprender y encontrar
mejor las facetas de los procesos de compra de los clientes. Arroyaveet al. (2021) indica

que por ser plataformas confiables y que han ofrecido seguridad, confianza, rapidez en la
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entrega y satisfaccion en sus compras online, los usuarios que optan por realizar compras
a traves de sitios web suelen recurrir a comercios y tiendas extranjeras con sitios web

reconocidos como Amazon, eBay, OLX y Wish, entre otros.

La comunicacion con los clientes

Cualquier tipo de organizacion puede desarrollarse utilizando la comunicacion
como instrumento estratégico, la actual economia globalizada, que se caracteriza por el
incesante desarrollo de Internet y un cambio en los valores sociales que requiere nuevas
acciones por parte del tejido empresarial, hace que para las empresas sea mas importante
que antes comunicarse con sus publicos. Esto se hace con el fin de contribuir a la
diferenciacidn, el valor afiadido y la alta competitividad, que pueden marcar la diferencia
que impulsa a las organizaciones hacia el éxito (Morillas et al. 2021).

La atencion al cliente

Segun lo refiere Tixi (2023), la atencion al cliente es uno de los pilares
fundamentales para garantizar el éxito de una organizacion empresarial, por cuanto
coadyuva para que el producto y/o servicio ofertado, permanezca entre las alternativas de
preferencia dentro de un nicho de mercado determinado. En este sentido, es referida como
un elemento necesario en la proyeccion de la imagen empresarial y poderse diferenciar
en un entorno competitivo, incidiendo en la opinidn que puede desarrollar un cliente sobre

el negocio.

Como estrategias para la distribucion de productos como linea blanca, Silva et al.
(2021), sugieren que los productos se manejan mediante la siguiente logistica de
distribucion: compra del producto, entrega del producto puerta a puerta, hoja de control
de satisfaccion de la entrega del producto. De igual forma el almacén debera contar con
un vehiculo propio, estar disponible en el horario de apertura del almacén y debe ser un
tipo de camioneta simple, el cual tiene que ser acoplado para que no se presente ninguin
altercado con los productos. Puede ser importante la distribucién de los productos después
de la venta online ya que la misma conseguira ayudar en la fidelizacién y confianza del

cliente.
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El servicio al cliente

El éxito depende de una evaluacion continua para comprender los requisitos y
demandas de los clientes. La satisfaccion del cliente se convierte en un desafio y una
cuestion vital que debe abordarse. Como resultado, es posible resaltar la calidad superior
de los bienes y servicios ofrecidos, minimizar el riesgo, aumentar el volumen de ventas,
volverse mas competitivo, diferenciarse de la competencia y dar a los clientes la

impresion de que la empresa valora sus comentarios (Tixi, 2023).

La seguridad y privacidad

La seguridad se define como la competencia y cortesia de los empleados, asi como
su capacidad para ganarse la confianza del cliente. Cuando se trata de compras complejas,
gue son mas importantes que las compras de rutina porque suelen ser mas costosas y se
realizan con menos frecuencia, el nivel de seguridad que un cliente percibe de sus
proveedores es crucial. Como resultado primordial, se consigue ofrecer mas seguridad al
cliente que la competencia puede ser crucial para ganar la preferencia del cliente (Nifio,
2022).

Por otro lado, Guzman (2019) define que la seguridad generalmente se refiere a
salvaguardar las fortunas. Esto podria implicar defenderlos de ciber atacantes que
ingresan a las redes, los desastres naturales, clima peligroso, cortes de energia, robo,
vandalismo u otras condiciones no deseadas. Como menciona Palos et al. (2019), el
internet es propenso a los delitos cometidos de forma anonima debido a su naturaleza
universal, que normalmente implica grandes gastos para los consumidores y las empresas
afectadas. Uno de los métodos mas frecuentes de robo de datos es el phishing4. Le siguen

el fraude de datos y de titulares de tarjetas, luego el spyware, los bots, los troyanos, etc.

En una de sus investigaciones, Palos et al. (2019) define que la confidencialidad
se refiere a la capacidad de mantener los datos a salvo de quienes no pueden acceder a
ellos y es un elemento esencial de la privacidad. La idea de confidencialidad se puede
aplicar en muchas etapas de un proceso.

La seguridad en compray venta
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Ser competitivo o no depende del uso de herramientas como pago mavil, comercio
movil, comercio social y codigos QR. Hay muchas formas diferentes de pagar, incluidas
las siguientes: Ejemplos de mecanismos de pago incluyen pasarelas de pago integradas,
conexiones de cancelacion, las carteras virtuales como Payphone en el territorio
ecuatoriano, las tarjetas de fidelidad, de crédito, de débito y las de contra reembolso

promocionadas por algunas entidades financieras (Gonzales, 2022).

Como seguridad en compra y venta, el autor Unzueta et al. (2022) menciona que
uno de los principales obstaculos a los que se enfrenta un cliente potencial a la hora de
comprar bienes o servicios online es la desconfianza en las transacciones econémicas de
la misma manera existe un riesgo, ambas partes de la transaccion corren el peligro de
tener que devolver el importe del reembolso en caso de fraude: el comprador, que
desconoce su verdadera identidad, y el cliente, que asume el riesgo de robo. Segin Nifio
(2022) para aplicar el marketing al consumidor se debera ver las necesidades para
proponer sus respectivas soluciones, para la cual una de las tacticas mas relevantes seria
introducir nuevos mecanismos de pago y valores en linea, ya que, mediante las mismas
generaran confianza y atraerdn mas clientes o usuarios donde genere mas ventas de

manera online.

La proteccion y seguridad

En una sociedad donde el conocimiento se valora como un capital, las empresas y
los individuos siempre se esfuerzan por obtener el maximo conocimiento o beneficiarse
de él. La seguridad puede ser un problema para las empresas, los gobiernos y las personas
debido al volumen de datos que se mueven y las violaciones de seguridad. Por este
motivo, es fundamental que las empresas cuenten con politicas de seguridad preventivas
e implementen medidas de seguridad para detener el robo de datos de los clientes
(Cardenas, 2020).

El marketing digital
Santamaria et al. (2022), en uno de sus trabajos indican que el marketing digital

se basa en actividades comerciales destinadas a planificar productos, asignar precios,

promocionar y distribuir a un mercado objetivo. Los usuarios pueden obtener la
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informacion de interés a través de buscadores, redes sociales y mensajes, entre otros
métodos. Uno de los beneficios es la disponibilidad de la informacion, que los clientes o

usuarios pueden consultar las 24 horas del dia e incluso comprar en linea.

Cardenas (2020) menciona que las diversas herramientas consideradas cruciales
en el plan de marketing digital, como el sitio web empresarial y la tienda online, que
deben tener en cuenta la comodidad o facilidad del cliente y que éste debe encontrar la
pagina atractiva y til. Las redes sociales que requieren publicaciones periddicas,
planificadas y publicas en redes como blogs ayudan a fortalecer la comunidad que rodea

a la empresa y atraer nuevos clientes.

La publicidad digital puede incluir banners en cualquier sitio web, pero
normalmente son aquellos con el contenido mas atractivo, un rea clara de especializacion

o altos volumenes de trafico los que atraen la mayor inversién de los anunciantes.

Los medios de venta

Segln Sumba et al. (2021) en una de sus investigaciones menciona que, para poder
trasladar el producto de un lugar a otro de una manera mas efectiva y eficiente, el canal

de comercializacion esta formado por el producto y el cliente final.

Las redes sociales

Las herramientas que utilizan los comerciantes para desarrollar el comercio
electrénico incluyen plataformas de redes sociales como Facebook, WhatsApp e
Instagram. Estas plataformas también facilitan la publicidad. De manera similar a como
se destacan como principales métodos de pago para el cobro de ventas online,
transferencias bancarias y tarjetas de crédito (Ortiz et al. 2022). El uso de las redes
sociales y las nuevas dindmicas comerciales que surgen a través de la red permiten que
los clientes tengan un papel activo no sélo en la comunicacion con el negocio sino
también en la venta y promocion del producto. Por otro lado, crean una brecha que puede

ser el apoyo de las empresas para una nueva era.

Las aplicaciones moviles
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Los chatbots

Segun Mdnera et al. (2022), son asistentes virtuales que fortalecen la atencion a
los clientes propiciada en una organizacion empresarial. Esta aplicacion digital, permite
que un usuario sea atendido de forma facil, rapida y sencilla, atendiendo sus diferentes
inquietudes y/o despejando las posibles incertidumbres que giran en torno a su decisién

de hacerse de un producto y/o servicio.

Esta herramienta tecnoldgica es un recurso sumamente importante para reducir
costos en la operatividad de la organizacién empresarial, por cuanto tienen la capacidad
de identificar las llamadas y clientes que requieren ser atendidos, supliendo en gran

medida el accionar de un operador humano.

De la misma forma Moposita & Jordan (2021) en su investigacidn concluyen que
es muy importante aludir el Chatbot ya que gracias a las actividades y métodos cruciales
que han desarrollado, ayuda mejorar los modelos de customer service (atencion al cliente)
y las estrategias de customer experience (experiencia del cliente). Del mismo modo
confirma que la integracion de un Chatbot con mdltiples plataformas de mensajeria,
incluidas Facebook, WhatsApp, Telegram, sitios web y correos electronicos, ha

optimizado las interacciones con los clientes en un rango del 60% al 91% en promedio.

El comercio electrénico en el sector comercial

Para que una empresa tenga una productividad y satisfaccion laboral, Saeteros &
Orbe (2021) mencionan que la motivacion es un factor clave para abordar dentro de una
organizacion. Manzano & Valencia (2023) en una de sus investigaciones realizada con el
tema Comercio electronico y sus efectos en la rentabilidad en las grandes empresas del
sector comercial de Tungurahua, indica que debido que las empresas no ven el comercio
electrénico como una herramienta vital para llevar a cabo sus operaciones, incluso cuando
cuentan con plataformas digitales, no las utilizan con la suficiente frecuencia como para

tener un impacto en sus estados financieros.

Ventajas y desventajas del e-commerce
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Entre los estudios, los autores Quispe et al. (2023), mencionan los beneficios del
comercio electrénico incluyen el ahorro de tiempo y dinero a la hora de realizar compras
y ventas con el resto del mundo, como las desventajas incluyen la falta de recursos,
caracteristicas del producto y negocios tradicionales con vendedores ignorantes porque
no todos los clientes necesitan algo sin verlo primero personalmente. De manera similar,
se convierte en una desventaja para un vendedor que desconoce el uso de recursos

electronicos, lo que limitaria sus ventas para un pablico contemporaneo.

De igual forma, Quiroz et al. (2020), indican que las empresas que integran con
éxito el comercio electrénico obtienen una serie de ventajas, incluida una reduccién de
los costos organizativos. También se pueden comprender mejor los intereses,
inclinaciones y preferencias del mercado objetivo, lo que puede ayudar a las empresas a

crear nuevos bienes y servicios. Los siguientes son algunas ventajas y desventajas:

Ventajas:

= Ahorro en gastos de transaccion.

= No es necesario mantener un stock fijo de mercancias.
= El ndmero de consumidores alcanzados aumenta.

= El mercado podria crecer.

= Se aceptan una variedad de opciones de pago.

= El servicio al cliente se mejora constantemente.

= No hay intermediarios. Se mejora su percepcion de la empresa.

Desventajas:

= Se requieren conocimientos de TIC.

= No aplicable a ningln bien o servicio.

= Sin planes no existe fidelizacion.

» Una caida de la confianza.

= Las ventas del comercio electrénico estan aumentando gradualmente.

= Paginas inseguras
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METODOLOGIA

El desarrollo del presente estudio, se dio bajo un enfoque del tipo cuantitativo, por
cuanto como lo refiere Sanchez (2019), es un proceso ordenado que se ejecuta con la
finalidad de obtener y analizar datos cuantificables que permitan establecer ciertas
relaciones o describir una realidad que gira en torno a un fenémeno o problema
investigado. En la presente investigacion, se procedio a analizar de manera minuciosa,
los datos numéricos que se obtuvieron tras la aplicacidn de un instrumento previamente

validado.

En cuanto al tipo de investigacion, el presente estudio es:

Descriptivo; se centra en describir de manera breve y concisa, las variables que
hacen parte de un fendbmeno estudiado, es decir, se procede a detallar las unidades de
observacidn, poniendo énfasis en los datos que la diferencia de otros contextos, con el
objetivo de obtener informacion acertada con relacion a la problematica abordada y no de
las causas que inciden en su aparicion (Guevara et al. 2020). En el presente estudio, se
abordara las fortalezas, deficiencias y recursos que se requieren para la implementacion

de las estrategias del comercio electronico en el sector comercial del Cafar.

Bibliografico; segun Guevara et al. (2020), es una investigacion que selecciona,
recolecta, analiza e interpreta diferentes sustentos tedricos obtenidos de fuentes
documentales como libros, revistas, registros publicados, entre otros. En el presente
estudio se considerd fuentes de informacion cientifica, las cuales fueron debidamente
referidas por medio de las normas APA 7ma Ed., con la finalidad de brindar mayor

probidad académico al trabajo final.

De campo; es una investigacion donde la recoleccion de datos se lleva a cabo de
forma directa desde el entorno o contexto donde se pone de manifiesto el fenémeno o
situacion problematica abordada por el investigador (Guevara et al. 2020). En el presente
estudio, esto se llevo a cabo en la ciudad de Cafiar, donde las unidades de observacion

que participaron, fueron los emprendedores o representantes del sector comercial.
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En cuanto al nivel de la investigacién, fue explicativo, por cuanto se procedi6 a
analizar una serie de fundamentos y preceptos tedricos que permitieron definir los
diferentes aspectos que giran en torno a las estrategias del comercio electronico en el

sector comercial y su importancia para las organizaciones empresariales.

En lo que concierne al disefio de la investigacion, es no experimental de corte
transversal, debido a que el investigador no manipulé ninguna variable y tampoco influyd
en la poblacion que hizo parte del estudio, al momento de aplicar el instrumento de
recoleccion de datos.

En lo que se refiere a los métodos utilizados en la presente investigacion,

estuvieron el deductivo, el analitico y el estadistico.

= El deductivo, es un proceso ordenado que permitio analizar los diferentes
sustentos tedricos indagados, para llegar a conclusiones que toman como

base ciertas premisas 0 proposiciones.

= El analitico, permitié dividir todo el contenido encontrado en la
indagacion teorica, en partes mas pequefias para facilitar su analisis

respectivo.

= El estadistico, permitié exponer los datos recolectados en forma

porcentual para tener un panorama claro de la realidad abordada.

En lo referente a las técnicas utilizadas para el levantamiento de informacion, fue
necesario utilizar una encuesta, cuyo instrumento de recoleccion de datos, contempl6 un
cuestionario estructurado con 32 preguntas del tipo de categoria cerradas. Las respuestas

obtenidas, fueron tabuladas de forma porcentual, mediante la Ofiméatica Microsoft Excel.

La poblacion que hizo parte del presente estudio, fueron los 32 representantes
legales de los locales comerciales que forman parte del sector empresarial de la ciudad de
Caniar, quienes participaron en la recoleccion de datos mediante la contestacion de una

encuesta, de forma voluntaria y sin presion alguna por parte del investigador.
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RESULTADOS

De la encuesta aplicada a los 32 representantes de los locales comerciales que
funcionan en la ciudad del Cafar, se pudo determinar que la mayoria de encuestados
fueron mujeres con un porcentaje de 63% Yy el 37% hombres; asi mismo, el 53% de
personas encuestadas ocupaban el cargo de vendedores. De igual modo, se pudo concluir
que el 31% de locales comerciales de la ciudad de Cafar llevan de 4 a 6 afios en el

mercado y el 6% son comerciales que llevan menos de 1 afio en entorno mercantil.

Con respecto a la utilizacion del comercio electrénico en los negocios, el 69% de
encuestados si lo hacen, por cuanto es una herramienta que les permite mejorar la
eficiencia y velocidad de las operaciones mercantiles, ampliar el alcance de la empresa y
llegar a mas clientes, indistintamente de su ubicacién geografica. En contraposicién, el
31% de negocios mencionaron que no realizan el comercio electrénico en los locales
comerciales; y finalmente, el 50% de los participantes mencionaron haber invertido entre
2 a 5 afos, en las estrategias de este modelo de negocio con la finalidad de posicionar la

marca y el 5% lo hicieron de 1 a 6 meses.

Por otro lado, en lo que concierne a la interrogante: ¢ Qué factores cree que incita
a las empresas a la utilizacion del comercio electronico?, se pudo determinar que el 36%
de encuestados marcaron que la motivacion y el 36% concuerdan en la competencia y el
9% hacen referencia a los nuevos mercados, cabe sefialar que la mayor parte de los
participantes del estudio, afirmaron que el impacto el comercio electrénico en los Gltimos

meses ha sido bueno.

En lo relacionado a la gestion de los inventarios en los locales comerciales
abordados en el presente estudio, el 45% de encuestados refieren hacerlo por medio de
hojas de calculo y el 14% manejan la nube de almacenamiento de datos. Ademas, los
participantes del levantamiento de informacion, confirmaron que la tecnologia es un
elemento de suma importancia para desenvolver en un mercado competitivo y la mayoria
de organizaciones empresariales, decidieron utilizar este nuevo modelo de negocio con la
finalidad de mejorar la experiencia de compra de los clientes en linea e interactuar con

ellos por medio del Chat en vivo, configurando un escenario donde se les brinde la
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oportunidad de que puedan despejar dudas y escoger la opcidén que mejor se ajuste a sus

requerimientos.

En este sentido, el 80% de encuestados refieren que los canales de comunicacion
maés utilizados por sus locales comerciales, son las redes sociales, en tanto que el 37% de
comerciales apuntan al desarrollo de 2 post o historias por semana, con el objetivo de
aumentar la audiencia y/o seguidores de sus locales; ademas, todos los participantes del
estudio, afirmaron encontrarse satisfechos con los resultados que ha traido consigo la

implementacion de estas estrategias del comercio electrénico.

Paralelo con lo referido, el 36% encuestados afirman que, para medir la
efectividad de sus locales comerciales, analizan el nimero de seguidores que tienen en
sus redes sociales; el 32% refieren hacerlo revisando la tasa de respuestas y conversacion
propiciadas con los difernets usuarios; y finalmente el 9% dijeron no medir dicha
efectividad en las campafias propiciadas por sus negocios, mediante la aplicacion de

alguna estrategia del comercio electronico.

En lo que se refiere a la satisfaccion del cliente, el 36% de comerciantes
mencionaron revisar dicho aspecto, mediante el nimero de quejas recibidas en un periodo
de tiempo determinado; el 9% concuerdan en hacerlo con encuestas donde se consideren
puntos claves relacionados con la experiencia desarrollada al hacerse de los servicios del
local comercial, debiendo mencionar que las solicitudes de clientes, son respondidas en

un tiempo no mayor a las 3 horas.

En lo relacionado al incremento de las operaciones de ventas propiciadas en los
locales comerciales abordados en el presente estudio, tras la implementacion del comercio
electronico, el 55% de negocios evidenciaron un crecimiento mensual que fluctia entre
el 21% al 40%; en tanto que el 5% concuerdan que dicho aumento super6 el 61%.
Adicionalmente, en lo que concierne a las herramientas tecnologicas utilizadas para el
pago en linea, el 63% de participantes encuestados, concuerdan en hacerlo por medio de

transferencias bancarias y el 13% afirman manejar una billetera electrénica.

En lo que se refiere a la interrogante que trata sobre la frecuencia con la que el

personal de servicio al cliente es debidamente capacitado, el 32% de encuestados
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mencionaron que casi nunca realizan capacitaciones. En este sentido, el 41% de
participantes afirmaron proteger la informacion de los clientes, por medio de las politicas
y/o normativas internas de los negocios; el 5% dijeron hacerlo a través de la encriptacion
de datos. De igual manera, el 64% de comerciantes, dijeron proteger las transacciones de
los clientes utilizando la verificacion de la identidad de los clientes y el 36% realizan la

autenticacion de dos factores.

Con relacion a los medios utilizados por los comerciantes para realizar las
operaciones de ventas, el 77% dijeron utilizar las redes sociales y el 23% se inclinan por
otros aplicativos o plataformas de comercio electronico. En lo que se refiere a la
frecuencia con la que se utilizan dichos recursos digitales, el 34% hacen uso de
WhatsApp, el 32% TikTok, el 31 Facebook y el 3% Instagram.

Finalmente, en lo que concierne a los desafios del sector comercial de la ciudad
de Canar, para implementar y utilizar las herramientas tecnoldgicas que forman parte del
comercio electronico; segun el 47% de comerciantes encuestados, el principal reto para
consolidar dicha transformacion digital en el &mbito mercantil cafiarense, es precisamente
la necesidad de invertir en tecnologia y plataformas que propicien dicha actividad por
medio de las herramientas digitales; el 44% concuerdan en la necesidad de mejorar la
coordinacion entre proveedores y clientes; el 50% apuntan a la falta de confianza de los
clientes en el uso de sus datos personales por parte de las empresas y finalmente, el 38%
apuntan a la complejidad que conlleva la integracion de diferentes sistemas de

informacion en la organizacidén empresarial.
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CONCLUSIONES

Tras la finalizacion del presente estudio, se pudieron plantear las siguientes
conclusiones en relacion a las estrategias de comercio electronico en el sector comercial

de Cafar:

El comercio electronico es una alternativa fiable y eficiente que permite a
cualquier organizacion empresarial, realizar las operaciones relacionadas con la
promocidn, comercializacién y cobro de sus productos y/o servicios, aprovechando las
diferentes herramientas tecnoldgicas que brinda el continuo apogeo del internet.

El comercio electronico es un avance tecnoldgico propiciado por diferentes
plataformas o herramientas digitales que funcionan en un sin nimero de equipos hardware
con conexién a internet, permitiendo obtener una mayor cobertura del mercado potencial
sin la necesidad de que el vendedor y el posible comprador, se encuentren presentes de
forma fisica, lo que representa un ahorro de tiempo y un incremento significativo en su

cartera de clientes.

En lo que concierne al sector comercial de Cafar, el 71% de locales comerciales
llevan operando en el mercado local, entre 4 a 10 afos, es decir, son testigos directos de
los multiples cambios que vienen suscitando en el &mbito mercantil, tras la pandemia del

Covid 19 y el auge tecnoldgico a nivel mundial.

El comercio electronico es un modelo de negocio adoptado en la mayor parte de
locales comerciales de la ciudad de Cafar, decision que esté ligada con la ampliacion del
alcance de las organizaciones empresariales y la captaciéon de un mayor nimero de
clientes, asi como mejorar la eficiencia y velocidad de los procesos que son contemplados

en las diferentes operaciones de promocién, comercializacién y facturacion o cobro.

Entre los factores que inciden en la decision para que las empresas implementen
el comercio electronico como su modelo de negocio, estd el hecho de querer innovar,
desarrollar ventajas competitivas, aprovechar los avances tecnoldgicos y llegar a nuevos
mercados. EIl tiempo que han invertido en la adaptacion de las estrategias de dicho

enfoque comercial, fluctia entre los 2 a 5 afios, corroborando lo referido anteriormente,
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las diversas medidas adoptadas para afrontar el contagio y propagacion del Covid 19,
abrieron la oportunidad de buscar nuevos medios alternativos que permitan desarrollar un

comercio rapido, seguro y eficiente.

Todos los representantes de los locales comerciales de la ciudad de Cafar,
mencionaron estar satisfechos con los resultados obtenidos tras la implementacion del
comercio electrénico en sus actividades mercantiles. Entre las estrategias de este modelo
de negocio utilizadas se encuentran: el uso de sitios web, redes sociales, pagos en linea,

atencidn por chat en vivo y la proteccién de la informacion personal de los clientes.

Se pudo constatar ciertas deficiencias en torno al manejo de los datos del cliente,
por lo que se cree fundamental implementar algun sistema de seguridad debidamente
patentado y que brinde las garantias pertinentes.

Finalmente, entre los desafios a considerar en el ambito comercial de la ciudad de
Caniar, para conseguir una verdadera transformacion digital y aprovechar las diferentes

alternativas que brinda el auge tecnoldgico de la actualidad, se encuentran los siguientes:

= La falta de recursos econdmicos que permiten solventar los gastos que
derivan por la inversion en tecnologia y pata formas que propicien em

comercio electrénico.

= La falta de coordinacidn entre los proveedores y clientes que hacen uso de

los productos y/o servicios ofertados.

= La poca confianza de muchos clientes, al momento de entregar

informacion relacionada con sus datos personales.

= La complejidad de integrar nuevos sistemas informativos en la

operatividad y funcionamiento de las empresas.

= El desconocimiento del personal sobre la forma de gestionar las acciones
y proteger la seguridad del cliente bajo la modalidad del comercio

electroénico.
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