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RESUMEN

El trabajo investigativo determina esencialmente las dificultades de la gestion
administrativa y de comercializacion que atraviesa el sector microempresarial de la ciudad
de Ambato en la republica del Ecuador. La problematica esta sintetizada especialmente en
la gestion administrativa y comercial de las microempresas que se dedican a la fabricacion
de muebles, lo que se refleja directamente en la disminucion de ventas que ha tenido este
sector, lo que ha obligado a una reduccion de la produccion. La reduccion de ventas esta
relacionada con la saturacion de los respectivos segmentos de mercado, crisis econémica, la
pandemia, la competencia extranjera y falta de una estructura administrativa adecuada en
las microempresas. Para la verificacion de la problemaética se llevo a cabo una investigacion
de campo en mas de 98 microempresas registradas en las agremiaciones que agrupan
dichos emprendimientos. También se encuestd a dirigentes gremiales, asi como a varias
autoridades provinciales. Luego se investigd que modelos de gestion comercial se ajustan a
los nuevos canales de ventas que existen hoy en dia, se debe tomar en cuenta que el internet
y los dispositivos méviles son nuevos medios donde hoy en dia se hacen negocios. Entre
los hallazgos principales se tuvo que: los emprendimientos no hacen ventas electronicas,
tampoco marketing digital y tampoco han orientado su gestion comercial a procesos
relacionados con la implementacion de una comercializacion electrénica. Se propone como
solucién a la problematica, la implementacién de un modelo de gestion comercial que
incorpore estrategias comerciales orientadas a la ubicuidad, esto quiere decir ventas
tradicionales mas ventas electrénicas y ventas por dispositivos mdviles, a mes de ello se
propone un marketing apoyado por la tecnologia 4.0 como la realidad aumentada y la
inteligencia artificial, esto quiere decir que se recomienda la incursion de las micro
empresas en el comercio electronico ubicuo y en el marketing digital con tecnologia 4.0. Se
pretende que, al incluir la promocién y comercializacién por medios electrénicos en un
modelo de gestion, se logre ampliar el segmento de mercado y con ello aumentar
potencialmente el nimero de clientes posibles y en base a ello mejorar las ventas. Hay que
reconocer también que por efectos de la pandemia la comercializacion electrénica y el

marketing digital tuvieron un acelerado desarrollo en todos los paises.



SUMMARY

The research work determines the difficulties of administrative management and marketing
that the micro business sector of the city of Ambato is going through. The problem is
synthesized especially in the administrative and commercial management of micro
enterprises engaged in the manufacturing of furniture, which is directly reflected in the
decrease in sales that this sector has had, which has forced a reduction in production. The
reduction in sales is related to the saturation of the respective market segments, the
economic crisis, the pandemic, foreign competition, and the lack of an adequate
administrative structure in the microenterprises. To verify the problem, field research was
conducted in more than 100 microenterprises registered in the associations that group these
enterprises. We also surveyed union leaders, as well as several provincial authorities. We
then investigated which commercial management models are best suited to the recent sales
channels that exist today, considering that the Internet and mobile devices are new means
of doing business today. It is proposed as a solution to the problem, the implementation of a
commercial management model that incorporates commercial strategies oriented to
ubiquity, this means traditional sales plus electronic sales and sales by mobile devices, this
means that the incursion of micro enterprises in ubiquitous e-commerce and digital
marketing is recommended. It is intended that, by including promotion and marketing by
electronic means in a management model, it will be possible to expand the market segment
and thus potentially increase the number of potential customers and, based on this, improve
sales. It should also be recognized that the effects of the pandemic have led to an
accelerated development of e-marketing and digital marketing in all countries.
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CAPITULOI

INTRODUCCION

Se han revisado algunos trabajos doctorales como antecedentes investigativos del presente

proceso investigativo, entre ellos se tiene:

La tesis presentada por Magalhdes, F (2016) con su tema “El mantenimiento del
rendimiento de las PYME en entornos inciertos y en recesion : un enfoque contingente
sobre los efectos de la estrategia y de los procesos en el rendimiento” en el que se sefiala
que “Los entornos circundantes a las empresas estan impregnados por incertidumbre y
volatilidad, y a este ambiente dinamico y a menudo hostil se afiade, en el presente,
condiciones globales recesivas, provocando que se incremente el riesgo de cualquier
negocio. Los impactos negativos de los déficits de los Estados han tenido repercusiones
crecientes en las economias de sus paises y, por consiguiente, en las empresas. Esta
disertacion buscd generar respuestas a la cuestion anterior y contribuir para la teoria y
préactica de la gestion organizacional en el &mbito de las PYME, afiadiendo comprension en
lo que respecta los mecanismos que explican la influencia de la estrategia en la
performance superior de las empresas que operan bajo condiciones de ambiente
contingentes, cuestion que esta muy subdesarrollada en la literatura”. En resumen, la tesis
hace un analisis de la problemaética que atraviesan medianas y pequefias empresas de Brasil
por los factores externos como globalizacidn, leyes estatales, tecnologia y mas.

También se revisO el trabajo de Gomez F, (2016) con su tema “El marketing como
herramienta para la gestion en las organizaciones no gubernamentales ambientales de
Venezuela” trabajo en el cual se analizan las posibilidades de beneficiarse de la utilizacién
de un marketing especial por parte de las organizaciones sin fines de lucro cono son las
ONG. EI campo especifico de estas empresas estas relacionado es el ambito ecoldgico, y se
inicia haciendo un inventario de estas organizaciones en Venezuela para luego proponer un
marketing social, un marketing de servicios dentro de un plan general de marketing no

lucrativo.



El comercio electronico se lo entendia como la compra y venta de productos, utilizando
como medio de enlace el Internet, su aparicion data de los Gltimos afios del siglo XX y
continuaba en un desarrollo lineal hasta el afio 2019.

En el afio 2019 se da el aparecimiento del denominado Virus COVID-19 y se produce la
denominada pandemia, para reducir el nivel de contagio se recomendo el aislamiento de la
gente y por ello se produce un crecimiento exponencial de las compras por Internet, es por
este motivo que se disparan las ventas en todas las empresas que habian incursionado en el
comercio electrénico de forma inicial. La pandemia del COVID 19, se convierte en el
catalizador del desarrollo acelerado de la comercializacion electronica y del marketing

digital.

Ecuador es un pais de gente calida, hermosos paisajes y deliciosa gastronomia. Nuestra
diversidad cultural ha permitido que en cada una de las cuatro regiones (costa, sierra,
insular y oriente) posee una identidad propia y consolidada. El legado historico y las
tradiciones que se han desarrollado con el tiempo han permitido la creacion de exquisitas
artesanias, producto de la herencia ancestral de nuestros pueblos indigenas y que gracias a
su calidad y hermosura son muy admiradas a nivel mundial. Las habiles manos de los
artesanos expresan la creatividad y conocimiento pasado de generacion en generacion. A
través de ellas se crean verdaderas obras de arte, donde cada detalle es minuciosamente
atendido. Las manualidades se elaboran de acuerdo con los materiales disponibles en la
posicion geogréfica. En el norte del pais, especificamente en Otavalo, reconocido por su
pintoresco mercado artesanal, se crean productos entre los que destacan las camisas

bordadas, ponchos, abrigos, gorros y ropa de lana, cuero y muebles de madera

Mas al sur en la region Costa se halla la Provincia de Manabi, alli se ubica el historico
canton de Montecristi, lugar de nacimiento de los genuinos “Sombreros de Panam4a” o
“Sombreros de Paja Toquilla”. Este articulo en particular es uno de los preferidos por los
turistas, la calidad del tejido y elegantes modelos permiten usarlos para protegernos del sol

en verano o como accesorio en los frios dias de invierno. Las artesanias constituyen una



manifestacion de nuestro pasado y presente, recuerdan las raices indigenas de nuestro pais

y reflejan la riqueza y diversidad cultural.

La provincia de Tungurahua se encuentra en la parte central del Ecuador, su capital es la
ciudad de Ambato, la misma cuenta con aproximadamente 500.000 habitantes, como
caracteristica fundamental de muchos ciudadanos de la region es su capacidad
emprendedora, es por ello por lo que se tiene mas de 3000 emprendimientos registrados en
agrupaciones gremiales como la Federacion de artesanos y la Camara artesanal de
Tungurahua. Existen algunos clusteres de produccion en la region, asi, por ejemplo:

e EI canton Pelileo posee una gran produccion de ropa confeccionada, especialmente
“jeans”, por lo que se le conoce con el seudonimo de “la ciudad azul”.

e Muy cerca se halla el cantdn Huambalo, en el cual se tiene que la gran mayoria de sus
habitantes se dedican a la fabricacién de muebles de madera.

e EI Canton Cevallos se caracteriza por la gran produccion de zapatos.

e En Ambato, su capital se concentra algunos de estos centros de produccion, de los que
se destaca la fabricacion de muebles, ropa confeccionada, zapatos, cueros y mas. En
cuanto a la fabricacion de muebles se puede sefialar que existen de dos tipos: Muebles
de madera y muebles metélicos

Una de las deficiencias primordiales del ambito microempresarial ecuatoriano, es el no
disponer de una cultura administrativa, la gran mayoria de emprendedores no poseen
formacion en administracion de empresas y en gestion comercial, es por ello por lo que la
propuesta se orienta a definir un modelo de gestiébn comercial que se ajuste al sector
microempresarial y en el cual ya se visualiza estrategias futuristas que permitan que los

micro empresarios incursionen en las ventas por Internet.

Los procesos de gestion comercial se generan de acuerdo con las caracteristicas de las
empresas Yy a las necesidades por las cuales este atravesando. Un proceso de gestidon no es
una camisa de fuerza sino mas bien un manual de orientacion para que la empresa pueda
solventar sus dificultades administrativas y comerciales. El uso de los muebles de madera

viene desde la antiguedad, los egipcios los utilizaban y los apreciaban mucho, los romanos



de igual forma. En la edad media se popularizaron en Europa y se difundieron algunos tipos
de muebles entre los que se destacan los denominados barrocos. ElI hombre ha ido
diversificando el uso de los muebles, es muy comdn verlos en salas, comedores,

dormitorios, sitios de trabajo y mas.

Planteamiento del problema

De conversaciones llevadas a cabo con varios microempresarios fabricantes de muebles de
madera en la provincia de Tungurahua y especificamente en la ciudad de Ambato, se han
obtenido las siguientes dificultades relacionadas con la administracion de estos

emprendimientos y la comercializacion de sus productos:

e Bajo niveles de formacion en aspectos administrativos por parte de los micro
emprendedores de Ambato.

e Ausencia general de procesos de gestion comercial en las microempresas de Ambato.

e Reduccion notoria de sus ventas

e Disminucidn de sus niveles de competitividad comercial

e Segmentos de mercados fijos y saturados.

e Poco uso de elementos tecnologicos como estrategias promocionales y comerciales.

e Politicas gubernamentales tendientes a encarecer la produccién microempresarial, por
ejemplo, elevacién de impuestos a materias primas, impuestos a salidas de capitales,
obligatoriedad de seguros, obligatoriedad de estabilidad laboral y mas.

e Apertura a productos de otras regiones como China cuyos precios estan muy por debajo
de los que tiene un producto nacional

Todas estas deficiencias se han podido observar en decenas de centros artesanales de
produccion y comercializacion del sector de Ambato que se dedica especialmente a la

fabricacién de muebles



Preguntas de investigacion: Bajo este escenario, surgieron las siguientes
interrogantes, que fueron los ejes conductores de la presente investigacion a

desarrollada:

¢Cuales son los niveles de dominio en aspectos de gestion comercial que manejan los
emprendedores del sector microempresarial productor de muebles en Ambato Ecuador?
¢La gestion comercial es técnica o empirica en el sector microempresarial productor de

muebles en Ambato Ecuador?

¢Han disminuido las ventas estos ultimos tiempos en el sector microempresarial productor

de muebles en Ambato Ecuador?

¢Cuales son los niveles del apoyo tecnoldgico en las ventas del sector microempresarial

productor de muebles en Ambato Ecuador?

¢Qué tan cerrada es la competencia dentro del sector microempresarial productor de

muebles en Ambato Ecuador?

¢Como se realiza promocion y publicidad de los productos en el sector microempresarial
productor de muebles en Ambato Ecuador?

¢Existen politicas publicas de apoyo para el sector productor de muebles de Ambato?

Objetivos

El trabajo investigativo tuvo como objetivo general: “Evaluar dindmicamente la
incorporacion de nuevos canales electronicos de comercializacion, su efecto en la gestion
comercial de las microempresas productoras de muebles en Ambato — Ecuador y su

incidencia en el mejoramiento administrativo de las mismas”

Para lograr el objetivo general se han planteado los siguientes objetivos especificos:

e Sentar bases teoricas sobre las ventas electronicas y la gestion comercial para el

entendimiento de su aplicacion en el ambito microempresarial.
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e Evaluar los procesos de gestion comercial que han sido adoptados por las
microempresas fabricantes de muebles de la ciudad de Ambato.

e Caracterizar la dinamica y fenomenologia de la actividad comercial en el sector
microempresarial productor de muebles en Ambato Ecuador.

e Estructurar proceso de gestion comercial que incluiran estrategias orientadas a la
consolidacion de un canal de ventas electronicas

e Incluir nuevas tecnologias como: realidad aumentada e inteligencia artificial en
actividades impulsoras de las ventas electronicas a través de la generacion de un

marketing digital disruptivo

Luego de analizar la problematica , se propone la siguiente hipdtesis general: “La
incorporacion de un canal de ventas electronicas en el sector microempresarial fabricante
de muebles de la ciudad de Ambato, permitira el mejoramiento de la gestion comercial y
con ello la elevacion de las ventas, lo cual incidird favorablemente al desarrollo de la

region”

Entre las hipdtesis de trabajo se tiene:

Hipotesis Nula (Ho):

“La incorporacion de un canal de ventas electronicas en el sector microempresarial
fabricante de muebles de la ciudad de Ambato no tendrd un impacto significativo en el
mejoramiento de la gestion comercial, ni en la elevacion de las ventas, y por lo tanto, no

incidira favorablemente en el desarrollo de la region.”

Hipotesis Alternativa (Hi):

“La incorporacion de un canal de ventas electronicas en el sector microempresarial
fabricante de muebles de la ciudad de Ambato permitira un mejoramiento significativo de
la gestion comercial y con ello elevara las ventas, lo cual incidirda favorablemente en el

desarrollo de la region.”



CAPITULO 11

MARCO TEORICO.

La presente investigacion se fundamenta tedricamente en los siguientes aspectos:
El comercio

Segun (Instituto Nacional de Estadistica, Geografia ¢ Informatica, 2019), el comercio es
una practica social y econdémica que consiste en la adquisicion y venta de productos, que
pueden estar destinados al consumo directo, a la comercializacion o a la transformacion.
Ademaés, puede considerarse como el intercambio o trueque de un objeto por otro de igual
valor. En el sector comercial o industrial, estas transacciones de bienes o servicios las
realiza un intermediario, denominado comerciante. Entonces se considera al comerciante
como la persona fisica o juridica que se dedica al comercio constantemente, con los entes

comerciales.

Origen: En épocas remotas cuando la humanidad descubrid la agricultura, Las cosechas
sirven para satisfacer las necesidades bésicas de la comunidad. Cuando se producia un
excedente, a veces se almacenaba para evitar la escasez, pero en otros casos surgia la
nocion de intercambiar el excedente. Este intercambio incluia no s6lo productos agricolas,
sino también articulos domeésticos, armas y herramientas de trabajo. Esta practica marco el
inicio de lo que hoy conocemos como comercio primitivo, que muchos expertos denominan
trueque. (Silva, 2020, pags. 11-13)

El comercio primitivo no sélo permitio el intercambio de alimentos y otros bienes, sino que
también facilité la difusion de técnicas como el trabajo del hierro y el bronce, los
conocimientos de navegacion, la escritura y otros avances que tuvieron un impacto

significativo en el desarrollo y el progreso de las sociedades de la época. (Silva, 2020)

Mas tarde se introdujo el dinero como intermediario para facilitar las transacciones. Su
valor venia determinado por las necesidades de la comunidad. Sin embargo, lo que es Util

para una poblacion puede no ser valioso para otra. EIl dinero metélico surgié como una



solucion eficaz a este inconveniente, ya que era mas practico, duradero y no se degradaba
ni descomponia como los objetos utilizados anteriormente, como las partes de animales.
(Silva, 2020, pags. 11-13)

En la actualidad, la practica del comercio ha experimentado una importante evolucion,
dando lugar a diversas formas de realizar transacciones comerciales. Uno de los avances
mas notables es la posibilidad de que los clientes realicen transacciones sin utilizar dinero
fisico, lo que ha dado lugar al uso generalizado de métodos de pago alternativos como
tarjetas de crédito, tarjetas de débito y otras herramientas digitales. Este cambio ha alterado

la forma en que la gente participa en el espacio comercial. (Silva, 2020, pags. 15-16)

Gestion Comercial

Segun Herrera P, (2019, pags. 21-24), la administracion comercial se ocupa de establecer y
preservar una relacién comercial entre una entidad empresarial y el mercado. Desde el
punto de vista del proceso productivo, esta funcion representa la etapa final, ya que se lleva
a cabo la introduccion de los productos de la organizacion en el mercado y, en contraparte,
se adquieren recursos financieros. Sin embargo, la gestion comercial no se limita a la Gltima
etapa; de lo contrario, se centraria Unicamente en las ventas. En realidad, abarca un
espectro considerablemente mas amplio, que va desde el analisis del mercado hasta la
entrega del producto al consumidor o cliente. Esto incluye el desarrollo de estrategias de
venta, la definicién de politicas comerciales y la adopcién de las medidas necesarias para

posicionar eficazmente el producto en el mundo empresarial.
Actividad Comerecial

De acuerdo con la legislacién vigente, la actividad comercial estd intrinsecamente
vinculada a la comercializacién, definida como el compendio de procedimientos destinados
al traslado de los bienes desde el productor hasta el usuario final. Este proceso incluye una
variedad de acciones, como la compra y venta a granel y en pequeiias cantidades, la
publicidad, las pruebas de mercado, la recopilacion de informacion de mercado, el

transporte, el almacenamiento y la financiacion, entre otras actividades esenciales para



garantizar que los productos lleguen a su destino de manera eficiente. (Crespo, 2019, pags.
26-28)

Internet

Este sistema publico de comunicacion representa el sistema de comunicacién mas
preponderante a escala mundial, y actualmente se encuentra en competencia con la red
telefénica global en términos de cobertura y alcance global. Ademas, simboliza la adopcidn
mas amplia de la arquitectura cliente/servidor y la interconexion de redes, estableciendo
conexiones entre millones de redes independientes a nivel global. (Laudon, 2019, paginas
181-190).

Origen.

Conforme a Oz (2019), la génesis de Internet se remonta a mediados de 1969, cuando el
Departamento de Defensa de los Estados Unidos de América implementé una red de
comunicaciones destinada a funcionar como una opcién alternativa a la radiodifusion,
television y telefonia, que, en caso de ser objeto de ataques cibernéticos, dejarian de
funcionar. La red establecida se denominaba ARPANET y operaba con cuatro
computadoras. Posteriormente se dejb el libre uso para algunas instituciones académicas y
algunos miembros del ejército. El desarrollo del protocolo TCP/IP permitié a varias
universidades conectarse a ARPANET vy, a medida que esta red se expandia, surgié
INTERNET en 1983, consolidandose como red mundial. (Silva, 2020, pags. 45-49)

Caracteristicas de Internet

e Universal. — La red internacional es un fendmeno mundial que se ha propagado
hasta casi cubrir todo el mundo. (Uriarte, 2020, pp. 22-25)

e Econdémicamente accesible. -Internet facilita la ejecucion de actividades de coste
reducido, tales como la busqueda de informacion, la adquisicion de productos, la
realizacion de transacciones bancarias, la participacion en videoconferencias, la
contratacion de servicios y la asistencia a cursos en linea, entre otras.. (Uriarte, 2020, pp.
22-25)



e Facilidad de uso. - Internet no requiere conocimientos técnicos avanzados, ya que
para utilizarlo no es necesario dominar conceptos informativos. Basta con entender
que funciona a través de motores de busqueda y que pulsando sobre distintos
enlaces se accede a diferentes sitios web y contenidos. Esta sencillez lo hace
facilmente accesible para la mayoria de la gente. (Uriarte, 2020, pp. 22-25)

e Masificacion de contenido. - Debido a su amplio alcance, Internet se ha
convertido en una valiosa herramienta para quienes buscan distribuir contenidos de
valor, ya sea con fines sociales o comerciales. (Uriarte, 2020)

e Otorga libertad de expresion. -En ausencia de un Gnico propietario que supervise
los contenidos, cualquier individuo tiene la libertad de diseminar informacion,

conceptos o materiales por medio de Internet. (Uriarte, 2020, pp. 22-25)

Servicios de Internet

De acuerdo con Lamarca L, (2018, pp. 21-26), la World Wide Web, frecuentemente
denominada Web, WWW o W3, se fundamenta en HTML y el protocolo HTTP. El
protocolo de hipertexto fue concebido por Tim Berners-Lee en el Laboratorio Europeo de
Fisica de Particulas (CERN) en el periodo de los afios 90. En la actualidad, el protocolo
HTTP se reconoce como uno de los méas preferidos en la red, dado que no solo facilita
operaciones analogas a las del sistema GOPHER, sino que ofrece la ventaja de acceder y
visualizar una diversidad de formatos de informacion, tales como video, audio, texto y

software, de forma répida, sencilla y eficaz.

La habilidad para transferir un conjunto diverso de archivos disponibles en los servicios de
Internet a través de URL convierte al servidor web en un instrumento esencial para el
desarrollo y funcionamiento de la red. En términos practicos, este servicio es el méas
empleado, dado que funciona tanto como un repositorio de datos como un mecanismo
eficiente para el acceso, la busqueda y la recuperacion de informacion. (Lamarca, 2018,

paginas 22-25).

Correo Electrénico
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De acuerdo con Vela P, (2016, pp. 31-33), es un sistema en el que un usuario de correo
electrénico tiene acceso a un espacio en un servidor permanentemente conectado a Internet,
donde se almacenan los mensajes enviados por otros usuarios. Este espacio puede
identificarse mediante una direccion electronica unica. Para acceder y ver los mensajes
recibidos, el usuario debe conectarse al servidor e introducir una contrasefia. Los mensajes
pueden almacenarse en el servidor y ocupar espacio en €l, o pueden descargarse y
guardarse en el propio ordenador del usuario. Como se ha indicado anteriormente, el
método de acceso al buzon ya sea a través del web mail o de un sistema local, influye en la

forma en que se gestionan y almacenan estos mensajes.
Foros web

Segun (Lamarca, 2018), los foros en linea funcionan de forma similar a las listas de
distribucion, con grupos de debate centrados en determinados temas... Sin embargo, a
diferencia de las listas, el debate tiene lugar directamente en la web y es accesible a través
de un navegador, sin necesidad de programas adicionales de lectura o navegacion. EXxisten
foros sobre temas muy diversos, algunos poco habituales, 1o que los convierte en espacios
dindmicos para compartir ideas. En muchos casos, estos foros se convierten en valiosas

fuentes de informacidn especializada e intercambio de conocimientos.

MUDs

La definicion de MUDs, aparecido en 1979 como un juego de interaccion interactiva, ha
experimentado multiples variantes subsecuentes, como MOOs, que se refiere a un MUD
orientado a objetos. Se trata de colectivos de discusidn en tiempo real que se configuran

como una comunidad exclusivamente existente en linea. (Lamarca, 2018, pp. 45-49)

Los Multiplayer Online Games (MUDs) posibilitan a los usuarios la adopcion de diversas
identidades, ya sean humanas o no humanas; de género masculino, femenino, entre otros; y
la posibilidad de interactuar con Maultiples identidades, lo que contribuye a la
desconstruccion de nuestra identidad ficticia. No se refiere a individuos, sino a lo que se
conoce como avatares, que son representaciones o identidades visuales que interactuan y
establecen relaciones en dicho contexto espacial. En consecuencia, estos constituyen una
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comunidad virtual en la que la identidad se edifica exclusivamente para las redes sociales.
Dentro de dicho ambiente virtual, uno puede adoptar la forma que prefiera y transformarse
en cualquier personaje: en el universo virtual, se puede cambiar de género de hombre a
mujer, transformarse en un perro, adoptar una forma de arbol o cacerola. (Lamarca, 2018,
pp. 45-49)

Comercio Electrénico

Segun la Organizacion Mundial del Comercio (2021), el comercio electrénico se define
como la adquisicion o comercializacion de bienes y servicios mediante redes informaticas,
empleando técnicas especificamente concebidas para la administracion de pedidos. Es
crucial destacar que la transaccion de pago y entrega de bienes o servicios adquiridos no
esta obligada a llevarse a cabo en linea, y pueden llevarse a cabo fuera de este contexto.

De acuerdo con Laudon K, (2019, pp. 189-196), el comercio electronico se define como el
proceso de transacciones digitales de productos y servicios mediante el uso de Internet, las

redes y otras tecnologias.

El comercio electrénico se distingue por el empleo de sistemas informaticos para la
optimizacion de todos los componentes operativos de una entidad. Numerosas de dichas
operaciones son de caracter interno, lo que implica que se ejecutan dentro de la
organizacion, en departamentos como las finanzas, los recursos humanos, los sistemas de
informacidn, la produccion y el marketing. Por el contrario, otras operaciones conllevan la
interaccién de la organizacion con una variedad de componentes de su entorno exterior.
(McLeod, 2021, paginas 55 a 59)

En la definiciébn proporcionada por Silva M, (2020), el comercio electrénico se
conceptualiza Gnicamente como la comercializacion en linea, lo que implica la adquisicién
y venta de productos y servicios, ya sean estos productos fisicos o digitales, utilizando las

plataformas denominadas teletiendas.
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El comercio electronico facilita no solo la instauracion de relaciones con los consumidores,
sino también la interaccion con proveedores, inversores, competidores y otros actores, lo
que posibilita una amplia gama de transacciones de bienes y servicios. Ademas,
proporciona una variedad de alternativas para la localizacion y adquisicion de estos bienes

y servicios. (Silva, 2020, paginas 61 a 67).

Evolucién

El comercio electronico surgié en los afios 70 con la implantacion de las transferencias
electronicas entre bancos, aprovechando los recursos tecnoldgicos disponibles en la época.
Los sistemas de pago electronico se optimizaron utilizando redes privadas y seguras.
Ademas, se implantaron servicios como terminales de punto de venta en las tiendas y
taquillas para transacciones con tarjetas de débito, asi como pagos con cheques a los
empleados, que sustituyeron al uso de efectivo. (Kaba, 2018, pags. 31-35)

El avance de las tecnologias de la informacién y la comunicacién en la década de 1990
impulso el auge de la «era electronica», dando lugar a un nuevo tipo de comercio. Esta
modalidad ofrece varias ventajas, entre ellas la posibilidad de que muchas personas realicen
transacciones comerciales sin intermediarios en cualquier momento y desde cualquier

lugar, 24 horas al dia, 7 dias a la semana. (Basantes & Gallegos, 2016)

Hoy en dia, las tiendas online muestran catalogos de productos y precios en Internet. El
comprador elige la mercancia que le interesa, introduce sus datos personales y, si se
encuentra dentro de la zona de cobertura especificada en el sitio web, un mensajero le
entrega la mercancia y recoge el pago. EIl sistema de «pago por recepcion» es un
planteamiento hibrido que combina los canales de venta en linea y los tradicionales, como
la television. Ademas, Internet ha permitido la venta en linea de productos intangibles,
como productos de informacion, software y servicios. Estos servicios van desde el pago en
linea de bases de datos, musica y libros hasta la reserva y venta de billetes de avion,
paquetes turisticos y otras compras en linea. (Pedroche, 2019, pags. 41-43).
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Modelos de Negocio en el Comercio Electrdnico

Negocio a Negocio B2B (Business to Business). De acuerdo con Fernandez H, (2015), el
modelo B2B se centra en el intercambio entre una entidad empresarial y otra. Este modelo
alude a la forma en que se lleva a cabo el comercio electronico entre entidades comerciales,

tales como empresas, mayoristas, minoristas o un trabajador autbnomo.

Se define el termino B2B como la agrupacion de las transacciones entre empresas mediante
protocolos de internet (TCP/IP) y las actividades de gestion interna que se realizan
mediante las modernas tecnologias de informacion y comunicacion que estan

predominando el comercio actualmente. (Sieber, 2019, pags. 39-44)

Segun Silva (2020), los proveedores pueden establecer una colaboracion estrecha con sus
clientes mediante la exhibicion de su inventario, que comprende precios adaptados
especificos a cada organizacién. Esto permite una mejor toma de decisiones en el momento

de la compra final, optimizando el proceso y fortaleciendo la relacion comercial.

Un ejemplo notable de este tipo de comercio electronico es General Electric Information
Services, que se describe como una red de procesos comerciales en la que General Electric
y otras empresas afiliadas pueden solicitar y aceptar ofertas de proveedores
preseleccionados a través de Internet. TNP es una aplicacion en linea segura disefiada para
la gestion de transacciones, desarrollada inicialmente para uso interno de General Electric,
pero ahora disponible para otras empresas. Esta plataforma permite realizar subastas
personalizadas y compras automatizadas. General Electric gana dinero cobrando a los
clientes por utilizar el servicio y recibiendo una comision del vendedor cuando se completa
una transaccion. Este modelo muestra como las empresas pueden optimizar sus procesos

de compra y venta utilizando soluciones tecnolégicas avanzadas. (Laudon, 2019)

Negocio a Cliente (B2C Business to Consumer)

En el manuscrito de Fernandez H, (2015), los contratos de compra se caracterizan como

aquellas transacciones que se llevan a cabo a través de Internet y se concretan cuando un
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cliente accede a la plataforma de comercio electronico de una organizacion para llevar a

cabo una accion comercial.

La transmision de bienes desde una entidad corporativa hacia un consumidor final
simboliza las operaciones comerciales entre una entidad corporativa y un consumidor final
con el objetivo de adquirir un producto o servicio especifico. Conforme a lo expuesto por
Fernandez (2015), pp. 51-57.

De acuerdo con Silva M, (2020), los clientes pueden acceder directamente a la informacion
sobre los productos sin necesidad de intermediarios, y una ventaja importante es que los

precios se actualizan constantemente.

Un ejemplo claro de B2C es el explicado por (Zorzini, 2019), Shopify es una plataforma de
servicios basada en la nube, también conocida como SaaS (Software as a Service), que no
requiere conocimientos técnicos avanzados ni la compra de licencias, ya que solo se cobra
por el uso del servicio. La empresa ofrece una amplia gama de productos, incluidas 100
plantillas de disefio personalizables, utiliza un cifrado de 128 bits para los pagos en linea,
acepta las principales divisas y proporciona un sistema de seguimiento especializado para la

entrega de productos.

Cliente a Negocio (C2B Consumer to Business)

De acuerdo con Peiro J, (2021), el modelo de comercio electronico denominado * consumer
to business ” (C2B), que se traduce como “consumidor a negocio”, se caracteriza por ser un
modelo en el que el consumidor define las condiciones de la transaccion, y el cliente
propone y colabora en un servicio o producto especifico, en vez de hacerlo en una oferta

concreta.

El paradigma denominado "Consumidor a Empresa” (C2B) ha experimentado una
metamorfosis significativa debido al aumento en la prevalencia de los medios mas digitales
empleados por los consumidores, incluyendo sitios web, blogs, podcasts, videos y redes
sociales. Estas plataformas han facilitado que los consumidores adopten un rol mas
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proactivo al suministrar sus servicios, opiniones 0 contenidos a las organizaciones,
reconfigurando la dindmica convencional entre consumidores y empresas. (Peird, 2021,
pags. 38-44)

De acuerdo con Silva M, (2020), en este enfoque, un cliente o un grupo de clientes hace
una oferta en linea a la empresa, detallando sus preferencias, los precios que esta dispuesto
a pagar y otra informacion pertinente sobre el producto. En otras palabras, el cliente asume
el papel de proveedor, mientras que la empresa se convierte en la parte demandante. Este
enfoque invierte la dinamica tradicional, permitiendo que los consumidores tengan un

mayor control sobre las transacciones comerciales.

Cliente a Cliente (C2C Consumer to Consumer)

De acuerdo con Vargas (2019), el comercio electronico C2C constituye un modelo donde
las transacciones se realizan entre consumidores individuales. EI comercio a través del
consumidor (C2C) se caracteriza como una plataforma digital que ofrece al consumidor una
plataforma de transacciones, desde la cual los consumidores finales realizan sus
operaciones financieras. El portal en linea constituye un espacio de intercambio, en el que
se percibe una comision por cada una de las transacciones efectivamente efectuadas. Las

modalidades de dicha transaccion son multiples.

En contraste, Silva (2020) describe la relacion que se mantiene entre dos clientes, a quienes
designa como consumidores finales. Este modelo de comercio electronico puede ser
catalogado como un facilitador en la comercializacién de productos o servicios; Se trata de

una especie de ofertas agrupadas en linea.

Un ejemplo de este modelo es Ebay, segun (Araya & Dawes, 2019), el modelo de comercio
electronico que presento eBay llegd para cambiar y transformar las tradicionales ventas de
garaje y asi poder darle una oportunidad fresca de venta a miles de vendedores que
agrandarian su mercado de tan solo unos cuantos clientes a cuadras de su casa, a tener miles

de compradores potenciales a lo largo y ancho de Estados Unidos y del mundo.
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Ebay desempefia el papel de intermediario de transacciones comerciales, vinculando
compradores y vendedores que, probablemente, en el mercado offline, jaméas se hubieran
encontrado. Esta constituye la principal ventaja competitiva de eBay. Segn Araya y Dawes
(2019)

Ventajas y Desventajas del Comercio Electronico

En las consideraciones de (De La Torre & De La Torre, 2016) se explica que, el comercio
electronico es la herramienta mas utilizada dentro del internet, para llenar todas la
expectativas de requerimientos y necesidades de los comerciantes y de los clientes, siendo
una herramienta cotidiana de las personas que tienen acceso a la tecnologia especialmente
al Internet, por lo que, hemos visto necesario, describir las ventajas y desventajas de su
utilizacion, y brindar a nuestros lectores una vision clara, que debera ser considerada al

realizar sus transacciones en linea.
Ventajas del Comercio Electronico

El comercio electronico ofrece una serie de ventajas para las organizaciones y sus

potenciales consumidores:

La distribucion del producto o servicio puede ser optimizada, dado que la utilizacion de
Internet permite a los comerciantes y consumidores instaurar una interaccion directa,
erradicando de este modo los intermediarios y fomentando una entrega inmediata. Esto,
desde una perspectiva temporal, representa un ahorro significativo. Conforme a Silva
(2020), paginas 33-36)

La optimizacion de la comunicacion comercial conlleva que los empresarios mantengan
una actualizacion constante de su clientela en relacién con su cartera de productos o
servicios. Ademas, se proporciona la posibilidad de que los compradores accedan a la
informacidén corporativa las 24 horas del dia, los 365 dias del afio, sin la necesidad de su

presencia en un lugar especifico. De acuerdo con Silva (2020), paginas 33 y 36.
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La accesibilidad a la informacién, especialmente mediante bases de datos, posibilita la
deteccion acelerada de ofertas, la generacion y promocién de mercados, la ampliacion del
acceso a mercados emergentes y la obtencion de ventajas competitivas de venta, entre otras

ventajas. De acuerdo con Silva (2020), paginas 33 y 36.

La disponibilidad de acceso a informacion, particularmente a traves de bases de datos,
facilita la identificacion acelerada de ofertas, la creacion y promocion de mercados, la
expansion del acceso a mercados emergentes y la adquisicion de ventajas competitivas de

venta, entre otras ventajas. Segun Silva (2020), pags. 33-36.

Uno de los principales beneficios radica en la disminucion de costos asociados a las
transacciones, dado que se eliminan procedimientos comerciales convencionales como las
listas de peticiones, cotizaciones y otros procedimientos, lo que en numerosos casos
conducen a la desaparicion de estos procesos. Esto simplifica operaciones como las
compras, al eliminar la necesidad de una tramitacion completa de formularios y evitar
duplicidades en las solicitudes, lo que supone un importante ahorro. (Silva, 2020, pp. 33-
36)

Internet permite acceder a productos antes dificiles de adquirir debido a las limitaciones
geograficas, asi como a precios competitivos. Esto se consigue localizando a proveedores
que, por su ubicacién, no son facilmente accesibles en el comercio tradicional.

(Anteportamlatinam, 2021, pag. 41)

Desventajas del Comercio Electronico

Existen varias barreras que impiden el crecimiento y desarrollo del comercio electrénico.

Entre ellas figuran:

La seguridad es una caracteristica importante en las actividades de comercio electronico,
especialmente en los modelos avanzados que permiten el acceso a aplicaciones
corporativas, porque su contenido es critico para el crecimiento y la competitividad de la
empresa en el mercado. En consecuencia, es fundamental proteger esta informacion de
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amenazas como piratas informaticos, accesos no autorizados, competidores poco éticos,
agentes externos y ciberdelincuentes. La aplicacién de medidas de seguridad sélidas
garantiza la integridad y confidencialidad de los datos, lo que aumenta la confianza de los
usuarios y asegura el éxito de la empresa en el entorno digital. (Anteportamlatinam, 2021,
pp. 11-14)

La mayoria de los internautas (28,1%) tiene entre 25 y 35 afios, y solo el 9,8% de ellos
realiza compras en linea. Los productos con mayor potencial de ventas se alinearan con las
preferencias y necesidades de este nicho especifico de consumidores. (Anteportamlatinam,
2021, pp. 11-14)

Los habitos de compra de los consumidores no estan totalmente adaptados al comercio
electrénico, que difiere significativamente del comercio tradicional. A pesar de los
cambios en el comportamiento social, muchas personas siguen considerando la tecnologia
digital, Internet y las tecnologias de la informacion como herramientas novedosas y
revolucionarias, lo que provoca resistencia o desconocimiento sobre su uso para las

compras en linea. (Anteportamlatinam, 2021, pp. 11-14)

Cuando se comparan las ventajas y los inconvenientes, queda claro que el comercio
electrénico aporta un valor significativo a los comerciantes, lo que justifica la puesta en
marcha de este tipo de proyectos. EIl objetivo primordial de toda empresa es vender sus
productos, y el comercio electrénico destaca como una herramienta fundamental para llegar

a millones de clientes potenciales en todo el mundo. (Anteportamlatinam, 2021, pp. 11-14)

Aplicaciones del Comercio Electrdnico

Transacciones Bancaria, brinda a los clientes de estas entidades mayor comodidad y una
reduccion considerable en los costes. El éxito de este tipo de sistema se lograra siempre y
cuando las entidades bancarias oferten operaciones sencillas y sobre todo seguras. (Reiban,
2020, pags. 27-31)

19



Publicaciones Electronicas, en el campo editorial el comercio electronico refuerza las
fuentes de informacion y las explota comercialmente. Ejemplos claros son las publicaciones
en linea de los periddicos, venta de libros, sin dejar por fuera las publicaciones
independientes. (Reiban, 2020, pp. 27-31)

Viajes, el uso del comercio electronico para los usuarios frecuentes de transporte aéreo,
terrestre 0o maritimo representa un gran benéfico ya que les ayuda en el ahorro de dinero
con las ofertas que se pueden encontrar en linea, también obtienen la disponibilidad de
hacer reservas, compras o cancelaciones desde la comodidad de su casa. (Reiban, 2020, pp.
27-31)

Publicidad, actualmente esta actividad es uno de los fuertes comerciales que tiene Internet,
debido a que los sitios que tienen gran aceptacion de los usuarios también estdn marcados

por la gran distribucién de publicidad. (Reiban, 2020, pp. 27-31)

Software para el Comercio Electronico

Se tiene el famoso carrito de compras, que da la opcion al cliente de elegir sus productos de
varias paginas. Hoy por hoy el software para realizar comercio electrénico posee un sinfin
de capacidades como: realizar ofertas, recoleccion de pedidos, modificacién de precios,

inventarios, entre otras. (Silva, 2020, pp. 33-36)

Existen muchos sistemas que han sido desarrollados para dar soporte al comercio

electrénico, entre ellos tenemos a:

OpenXpertya, es un completo software ERP/CRM, de cddigo abierto), desarrollado usando
tecnologia multiplataforma, y preparado para soportar varias bases de datos lo que lo hace
una opcion excelente como base de desarrollo para el proyecto. (Activa Sistemas,
S.Coop.And, 2022, pp. 44-47)

CreTe es una herramienta de comercio electronico que facilita la creacion de una tienda
virtual de manera sencilla. Esta solucion permite la insercion de elementos como el nombre

de la tienda, el nombre de la pagina inicial, el titulo de la pagina inicial, el mensaje de
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bienvenida, la descripcién de la tienda y las palabras clave para los objetivos de metatag.
Las paginas contienen plantillas que pueden ser seleccionadas por el usuario. Plaza y 39-
44)Montes, Plaza y Martin (2016), pags. 39-44).

Tiendas Virtuales. Segin Montes, Plaza, & Martin (2016), una tienda virtual es una
representacion en linea de una tienda fisica tradicional. Muestra productos y servicios y
permite a los clientes realizar facilmente compras en linea. Ademas, permite la gestion
automatizada de las solicitudes de compra y la definicion de mecanismos de entrega y
pago, adaptandose a las necesidades de los implicados en la transaccion. Se trata de una de
las formas mas destacadas del paradigma B2C, centrado sobre todo en la venta de pequefias

0 medianas cantidades.

De acuerdo con (Vifals, 2020), los objetivos principales de una tienda tradicional son
informar, vender, gestionar pedidos, cobrar, entregar productos y ofrecer un servicio
comodo. Estas funciones también estan disponibles en una tienda virtual. EI marketing
virtual se refiere al proceso de informar y vender en el entorno digital. La venta virtual, al
igual que el merchandising tradicional, se centra en la decoracion del espacio (en este caso,
el sitio web), la presentacion de los productos, la rotacion y la rentabilidad de la tienda

virtual.

La aplicacion web de una empresa puede servir para varias funciones, incluidas las ventas
en linea y las paginas de informacion. Algunas empresas utilizan las tiendas virtuales como
complemento de las fisicas, aprovechando las ventajas de ambos canales. Las tiendas
virtuales y fisicas pueden complementarse ofreciendo promociones cruzadas, paquetes de
servicios o servicios de valor afiadido. Esto mejora la experiencia del cliente y refuerza la

presencia de la marca en ambos entornos. (Steinfield & Whitten, 2019)

Creacion de una Tienda Virtual

En la idea expuesta por Cristébal J, (2017), una tienda virtual se compone de un sitio web
gestionado directamente por el comerciante. Las tiendas virtuales mas basicas muestran

sus productos continuamente 24 horas al dia, 365 dias al afio, y a menudo ofrecen
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promociones y diversas estrategias de marketing. Esta solucion es perfecta para todo tipo
de negocios, desde los que se centran s6lo en la promocion hasta los que permiten realizar

transacciones completas en linea.

Disefo de la Tienda Virtual

Segun Rodriguez I, (2015), el disefio y la presentacion de una tienda virtual son cruciales,
ya que a menudo influyen en las decisiones de compra de los clientes. Las cualidades clave
que hay que examinar en una tienda virtual son la velocidad de navegacion, el ancho de
banda, el equipo utilizado, la definicion de los contenidos y el disefio creativo. Todos estos

factores son esenciales para posicionarse eficazmente en Internet y atraer clientes.

Disefio Gréfico, se debe usar pocos colores para que el tamafio de la tienda virtual nos sea
excesivo, por otro lado, el fondo debe ser de tonalidad suave para mejor adaptacion visual
del usuario; las imagenes deben tener formatos y medidas adecuadas para que la carga de la
tienda virtual no sea lenta por Gltimo se recomienda tener una iconografia sencilla y

completa y de comprension universal para todo el documento. (Cristobal, 2017, pp. 29-32)

Usabilidad, se debe garantizar una gran facilidad en el uso los elementos de esta tienda
virtual intentando minimizar casi al 100% los problemas de interaccion entre el usuario y

las diferentes aplicaciones de la virtual. (Cristobal, 2017, pp. 29-32)

La accesibilidad es un componente importante de una tienda virtual, ya que debe poder
utilizarse con independencia de las configuraciones o capacidades de los clientes. Esto
implica utilizar los principios de normalizacion de la web no s6lo por razones técnicas, sino
también para garantizar que las personas con discapacidad puedan acceder al contenido sin
dificultad. Esta inclusion es una condicion necesaria para crear una red equitativa y

accesible para todos. (Escribano, J.; et. al., 2019, pp. 11-15)

Cifras Actuales del Comercio Electrénico
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En los dltimos afios, los avances tecnoldgicos y el mayor acceso a Internet han situado al
comercio electrénico como un pilar clave en la economia de los paises. A escala
internacional, se prevé que las ventas de comercio electrénico aumenten un 23% en Asia-
Pacifico, con China e Indonesia a la cabeza, con incrementos del 65% y el 71%,
respectivamente.  Por el contrario, Norteamérica y Europa Occidental tendran un
crecimiento del 12%, manteniendo tasas de dos digitos, pero por debajo de la media
mundial del 17%. En América Latina, México es el segundo pais, por detrds de Brasil, en

ventas de comercio electronico. (Rios,, 2016, pp. 22-25)

Segin Gutiérrez, E (2017), las operaciones comerciales efectuadas por las entidades
mediante el comercio electronico son relativamente bajas en comparacion con el total de
ventas anuales. EIl 42.33% de las entidades comerciales efectian ventas anuales por esta via
superiores al 20%, el 24.54% de las entidades comerciales superan el 30%, el 20.86% de
las empresas efectlan ventas del 10% y el 12.27% de las empresas efectian ventas anuales
del 5%.

Las entidades corporativas que emplean el comercio electronico, escasamente han
implementado politicas orientadas a la evolucion de su empleo. El 32.61% lleva a cabo
programas de formacién al personal, el 11.91% mantiene una comunicacion estrecha con
los empleados, el 8.2% ha mostrado interés en mantener una comunicacion efectiva con sus
clientes, exponiendo que las transacciones comerciales se llevaran a cabo a través de
Internet. En una proporcion inferior, el 2% ha declarado haber realizado modificaciones al
sistema y actualizaciones del software. (Gutiérrez, 2017, paginas 22-24).

Cifras del Comercio Electrénico en Europa

La Union Europea registr6 un incremento del 13,4% en el valor total del comercio
minorista electronico en 2014 en comparacion con 2013, alcanzando un total de 370 mil
millones de euros. ElI volumen comercial de las entidades empresariales derivadas del
comercio electrénico minorista, que constituye un porcentaje del volumen total de ventas
minoristas, ha registrado un incremento del 85% entre 2009 y 2014, lo cual pone de

manifiesto que el comercio minorista estd experimentando un crecimiento
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significativamente mas acelerado en su version digital en comparacion con los canales

tradicionales. (Comision Europea, 2020, pagina 11).

La participacion del comercio electronico en la totalidad de la industria minorista continda
siendo considerablemente inferior en Europa en comparacion con los estados Unidos.
Durante el afio en curso, uUnicamente el 12% de los minoristas de la Unién Europea
realizaron transacciones en linea con consumidores de otros paises de la Union Europea, y
tres veces mas (37%) lo hicieron en su mercado interno. En 2014, la proporcion del
comercio electronico en el comercio minorista ascendié al 7,2% en la Unidn Europea , en
comparacion con un 11,6% en los Estados Unidos. A lo largo del afio, Unicamente el 12%
de los minoristas de la Union Europea realizaron transacciones en linea con consumidores
de otros paises de la Union Europea, y tres veces mas (37%) lo hicieron en su mercado
interno. Unicamente el 15% de los usuarios efectuaron adquisiciones en linea en una nacion
extranjera de la Unidn Europea, mientras que aproximadamente tres veces mas (44%) lo

hicieron en su propio pais. (Comision Europea, 2020, p. 25-30)

Cifras del Comercio Electréonico en Norteamérica

En Estados Unidos, el comercio electronico ha desempefiado un papel importante en la
economia. En 2016, el lider del mercado, Amazon.com, generé mas de 46.650 millones de
dolares en ventas de bienes fisicos a través del comercio electronico. Ademas, las
transacciones en linea surgieron como una de las actividades de mayor relevancia en la
nacion, dado que los consumidores estadounidenses invirtieron aproximadamente 322
millones de dolares en operaciones en linea durante el mismo afio. Estas estadisticas
evidencian el incremento y la relevancia del comercio electrénico en el ambito del mercado

americano. (Sigmund, 2018, paginas 31-33).

La tasa de crecimiento promedio del “retail” en EE. UU fue de 2%, mientras que la de
comercio electrénico de 16%. Las personas que compraron por internet crecieron en mas de
20 millones, alcanzando 224 millones. También aumento en la frecuencia de compra,

donde las transacciones en linea aumentaron en 115 millones. 77% de los usuarios de
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internet en EE. UU. compraron a través de este canal; de los cuales un 42% lo hizo al
menos una vez al mes y un 25% al menos una vez a la semana. (Oficina Comercial de
Chile, 2022, pp. 33-35)

Segun la Asociacion de Internet. MX (2020), el comercio electronico en México ascendié a
un valor de 396 mil millones de pesos en 2018, lo que representa un incremento del 20% en
comparacion con el afio anterior. Ademas, se proyecta que, en junio de 2018, el comercio
electronico en la nacion experimento un incremento del 18% en comparacion con los datos
finales de 2017. Estas estadisticas evidencian el constante y dinamico desarrollo de esta

industria en México.

Las compras en linea se han convertido en una practica habitual para los consumidores
mexicanos. En 2018, la categoria mas popular fue transporte, con una tasa de participacion
de 60%. Ademas, casi 5 de cada 10 compradores mexicanos adquirieron servicios
digitales, en particular streaming de mdsica y video. Por otro lado, el sector turismo tuvo
un repunte, aumentando un 2% en comparacion con 2017, reflejando una mayor preferencia
por la adquisicion de servicios de viajes y hospedaje a través de internet. (Asociacion de
Internet.MX, 2020)

Cifras del Comercio Electrénico en Latinoamérica

Segun (Suominen, 2019), las empresas latinoamericanas que venden en linea tienen una
mayor presencia internacional en comparacion con las que no utilizan el comercio
electronico. Por ejemplo, sélo el 18% de las pequefias empresas que ho compran ni venden
en linea exportan, mientras que el 67% de las pequefias empresas que utilizan el comercio
electrénico si lo hacen. En general, las empresas mas grandes tienden a exportar mas que
las pequefias. El 90% de las grandes empresas que compran y venden en linea también
exportan, frente al 37% de las grandes empresas que solo operan fuera de linea. Estos
resultados ponen de relieve la importancia del comercio electronico como herramienta

fundamental para la expansion internacional de las empresas regionales.
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Se ha observado un gran crecimiento del comercio electrénico en Latinoamerica a lo largo
de esta de estos 10 ultimos afios, pero todavia se mantiene la tendencia a ser un mercado
bastante pequefio o limitado si lo comparamos con otros paises como China, Japdn, Estados
Unidos y Europa Occidental. ( Blacksip, 2019)

Segun Blacksip (2019), Latinoamérica experimentd una transicion de desde los 29.800
millones de dolares en 2015 hasta los 64.400 millones en 2019, lo que represent6 la
duplicacion del total en un lapso de cinco afios. No obstante, la contribucion total de
nuestra region al vasto pastel global es insignificante, siendo Unicamente del 1,9%, lo que
evidencia la amplia oportunidad de inversion y desarrollo que el comercio electronico

ofrece en esta region del mundo.

Brasil, este pais tiene la mayor cantidad de ventas en el ambito del comercio electrénico en
Latinoamérica. Sin embargo, Brasil todavia no ha podido explotar su méximo potencial
debido a las complejas regulaciones fiscales, el proteccionismo y las restricciones a la

importacion. (Camara Peruana de Comercio Electronico, 2019)

México, El crecimiento que ha tenido este pais en el tema de comercio electronico en la
ultima década ha sido excelente. Es el pais que mas ha sostenido su crecimiento del 30%.

(Camara Peruana de Comercio Electronico, 2019, pag. 11)

Argentina, Esta década comenzd con el mercado de comercio electronico lider y mas
avanzado de la regién. En este pais surgieron algunas de las mayores empresas de
comercio electronico de América Latina. Sin embargo, la crisis econémica y la inflacion
han afectado significativamente al crecimiento y desarrollo del comercio electronico en esta
region a lo largo de los afos. (Camara Peruana de Comercio Electronico, 2019, pag. 11)

Colombia, EI comercio electronico de Colombia supera los 7.000 millones de dolares,
impulsado por una economia abierta, un entorno politico estable y una industria tecnoldgica
en crecimiento. Con estas condiciones, se espera que Colombia se convierta en el tercer
mayor mercado de comercio electronico de América Latina en 2021.(Camara Peruana de

Comercio Electronico, 2019, pag. 12)
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Cifras del Comercio Electrénico en Ecuador

Segun Avilés, P. y colaboradores (2018), las categorias de mayor consumo electrénico en
Ecuador abarcan el turismo, los restaurantes y las salas de cine, entre otros. Dentro de la
categoria de entretenimiento, los Supercines se destacan como lideres destacados. Los
bienes no personales ocupan la segunda posicion, proporcionando ejemplos concretos como
articulos electronicos, medicamentos, libros, entre otros. En tercer lugar, se encuentran las
pertenencias personales, tales como indumentaria o cosméticos. En el ambito turistico,
Despegar.com se distingue por liderar las transacciones comerciales. En ambas
categorias, Amazon se destaca como el portal mas empleado por los usuarios ecuatorianos.
En relacion con los portales de caracter local, la cadena De Prati se destaca como el sitio de

mayor preferencia.

En la sociedad ecuatoriana, prevalece el temor y la desconfianza al realizar adquisiciones
por medio de Internet. Estos representan los principales desafios que los ecuatorianos deben
afrontar. El obstaculo mas relevante para Ecuador radica en la profesionalizacion de la
oferta, que simplifica la gestion de los voliumenes de adquisiciones y transacciones en el
contexto del comercio electronico. llustra que, durante el afio 2016, las transacciones
digitales propiciaron una generacion de USD 900 millones en Ecuador, y se prevé que este
afio la cifra experimentar un incremento del 50%. (Observatorio de comercio electronico

de la Universidad Espiritu Santo, 2020, pagina 19)

Segun el Observatorio de Comercio Electrénico de la Universidad Espiritu Santo (2020),
las transacciones en linea han experimentado un crecimiento en todas las categorias,
mientras que los establecimientos fisicos persisten como los canales mas prevalentes para la
adquisicion de una variedad de bienes y servicios. Las mujeres de edades comprendidas
entre 26 y 33 afos, con un nivel socioeconomico medio o superior, son las que llevan a
cabo mas del 50% de sus adquisiciones a través de internet. Los individuos de 26 a 41 afios,
con un nivel socioecondémico medio o superior, son los que llevan a cabo mas del 50% de

sus adquisiciones en linea.
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Comercio electrénico en tiempos de COVID - 19

La llegada de la pandemia ha supuesto un desafio para el sistema socioeconémico, con
numerosas empresas afectadas por la paralizacion de sus actividades productivas. Esto se
debe a la disminucion de la demanda debido al confinamiento social, lo que ha llevado a la
necesidad de considerar nuevas formas de negocio. (Benavides & Avila, 2021)

Segun Lechuga & Hernandez (2020), la crisis sanitaria ha tenido un impacto tanto en el
aspecto humano como en el econdmico. Debido a las restricciones, muchas economias se
han cerrado y paralizado, y las sociedades se han visto obligadas a entrar en cuarentena.
Ademas, las restricciones en la movilidad han llevado a la creacion de nuevas rutinas y

actividades para recuperar el equilibrio perdido durante el aislamiento.

Los negocios convencionales se han visto desafiados por nuevos obstaculos para poder
vender su produccion. En lugar de depender exclusivamente del comercio presencial, se
han visto obligados a implementar estrategias de entrega a domicilio y a considerar el
comercio electrénico como un aliado para mantener el negocio y asegurar la continuidad de

sus empleados. (Vega, Cerdn, & Figueroa, 2021)

Segin CEPAL (2021), la pandemia ha planteado un desafio al sistema socioeconémico
mundial. Dado que la crisis ha interrumpido las actividades y las demandas habituales,
varios de los mecanismos tradicionales del mercado pueden no ser suficientes para hacer

frente a esta situacion.

La pandemia cambio la manera en que los negocios funcionan, obligdndolos a evolucionar,
replantearse y revaluar su supervivencia en los mercados, especialmente a través de la
transformacion digital. Todos los sectores econdmicos se han visto afectados, pero gracias
al comercio en linea, muchos han logrado mantenerse operativos y seguir prestando

servicios a sus clientes. (Benavides & Avila, 2021)

Segun Palomino y Mendoza (2020), La pandemia ha impactado las transacciones

comerciales, cambiando la forma habitual de comercio fisico por transacciones virtuales,
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que se han vuelto preferidas por los consumidores debido a que les permiten evitar salir de

sus hogares. (Palomino & Mendoza, 2020)

Seglin Benavidez & Avila (2021), como resultado del COVID-19, los negocios han sufrido
un debilitamiento significativo, algunos han tenido que cerrar sus puertas mientras que
otros han reducido significativamente sus operaciones. Las cuarentenas obligatorias han
llevado a la virtualizacién de las relaciones sociales y econdmicas, lo que ha representado
un desafio para muchos.

La pandemia ha obligado a los negocios a migrar hacia la virtualizacion de sus actividades,
convirtiéndose en usuarios del comercio electrénico. Aquellos grupos de agentes
econdmicos con capacidad de residencia y adaptacion han logrado introducirse en las
tecnologias, lo que ha representado una evolucién para las empresas y un proceso con

beneficios que contribuyen al éxito de los negocios.

Impacto del COVID - 19 en el comercio electrdnico

La repercusion del COVID-19 ha inducido un incremento considerable en el comercio
electronico de negocios, atribuible al cierre de establecimientos fisicos y a la modificacion
en las preferencias de los usuarios, quienes ahora optan por efectuar sus adquisiciones en
plataformas digitales. Previo a la pandemia, el comercio electronico se circunscribia a
sectores especificos como el turismo, el entretenimiento y la aviacion. Sin embargo, en la
actualidad se ha transformado en una necesidad indispensable para que los individuos
puedan efectuar sus adquisiciones. Tello, Nizama, Huaman y Vargas, 2020

En el contexto actual de la pandemia del Covid-19, el uso de la tecnologia se ha vuelto
fundamental para las empresas, especialmente en las actividades comerciales. Si una
empresa no se adapta a las tendencias actuales, corre el riesgo de perder su mercado. Las
formas tradicionales de negociacién, compra y venta han evolucionado gracias al uso de la
tecnologia, lo que permite realizar operaciones de forma mas rapida y confiable. El

comercio electrénico, por ejemplo, ofrece beneficios como estrategias de almacenamiento y
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reduccion de costos que permiten mejorar la eficiencia, producir mas y en menos tiempo,

con mejor calidad y mayor competitividad. (Aguerre, 2019)

Se han identificado diversas alternativas para efectuar compras, entre las mas destacadas se
encuentran las paginas web, WhatsApp, redes sociales tales, aplicaciones moviles y
portales especializados en comercio electronico como Amazon. Es importante mencionar
que el 49% de las compras se realizan a través de WhatsApp, mientras que el 44% se
efectian mediante aplicaciones moviles, siendo estos los medios mas populares para
adquirir productos y servicios, especialmente en las areas de comida preparada, viveres,

tecnologia, salud y educacion. (CECE, 2020)

Durante la pandemia, las compras en linea han generado diversas experiencias para los
consumidores. Algunas personas han destacado la utilidad de este tipo de compras, ya que
les permite adquirir productos y realizar pagos desde la comodidad de sus hogares.

Es importante destacar que una de las ventajas significativas del comercio electronico es la
facilidad en los métodos de pago. Desde hace tiempo, se han conocido diversos medios
para realizar pagos durante la compra en linea, como el uso de tarjetas de débito o créedito,

efectivo y transferencias bancarias. (Benavides & Avila, 2021)

La pandemia ha impulsado la adopcién de nuevos medios de pago alternativos como el
bitcoin, las billeteras electronicas y los cddigos QR, los cuales han sido bien aceptados por
personas de bajos ingresos y jovenes. Sin embargo, algunas personas todavia tienen una
actitud negativa hacia las transacciones en linea, ya que las consideran complicadas y
decepcionantes. (Benavides & Avila, 2021)

Crecimiento del comercio electronico durante la pandemia

Durante la emergencia sanitaria, el sector productivo ha experimentado una disminucion
del 20% en la capacidad de produccion, comercio y exportacion. La pandemia ha afectado
directamente a las empresas y el sector productivo no puede permitirse no producir, lo que

ha llevado a la falta de liquidez y al cierre de pequefias y medianas empresas, mientras que
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las grandes empresas estan tambaleando. Es importante considerar que la situacion
econdmica en Ecuador, debido a la pandemia, es similar a la situacion médica, donde los
enfermos graves en el pais se han visto ain més afectados y esto ha repercutido en el cierre
de empresas. (CEPAL, 2021)

El crecimiento del comercio electrénico en Ecuador fue lento hasta finales de 2019, y los
esfuerzos por abrazar la era digital se vieron obstaculizados por la falta de una cultura
establecida. Esto dificultd la adaptacion de las empresas a los cambios digitales que se
estan produciendo actualmente en el mercado. La pandemia actué como catalizador para la
adopcion del comercio electrénico, que en algunos casos se hizo por necesidad de
supervivencia. (Rodriguez, Ortiz, Quiroz, & Parrales, 2020)

En el Ecuador, hay organizaciones que se resisten al cambio y esto genera desconfianza en
el comercio electrénico. La falta de conocimiento y el miedo a enfrentar nuevos desafios
son las principales razones detrds de esta actitud en varios negocios ecuatorianos.

(Pesantez, Romero, & Gonzélez, 2020)

Durante el afio 2019, el comercio electronico gand terreno en el Ecuador, moviendo
alrededor de $1600 millones, y se esperaba que en el 2020 las cifras aumentaran en un
40%. Sin embargo, durante el confinamiento de la emergencia sanitaria, entre los meses de
marzo y mayo, las ventas en linea alcanzaron aproximadamente los $500 millones, lo que
representa una tercera parte de lo vendido en 2019. A pesar de esto, se espera que las ventas
en linea continGen en aumento. (Tapia, 2020)

Se estima que el 32% de los consumidores continuaran comprando en linea, mientras que el
11% aumentara sus compras en linea. Un 17% volvera a la compra en tiendas fisicas y solo
un 40% acudira a ellas de manera irregular. A corto plazo, el comercio electronico ha
permitido a las empresas operar sin contacto fisico con los clientes en Ecuador. A medio y
largo plazo, se espera que el comercio electronico permita a las empresas realizar
transacciones mas alla de las fronteras del pais, ya que los productos se ofrecen a través de

plataformas que son accesibles en todo el mundo. (CECE, 2020)
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Comercio Movil (M-commerce)

El “M-commerce” es la hueva generacion de comercio electronico. Es la compra online por
medio de un dispositivo mévil. El uso del “m-commerce” a nivel mundial ha crecido en los
ultimos afios, los compradores optan por acceder a comprar de una manera rapida y en

cualquier sitio los productos que necesiten. (Guerra, 2017, pp. 47-51)

En el texto de Torres J, (2021) se explica que es, el uso de un dispositivo movil para
comunicarse por medio de una red movil; siendo su objetivo realizar transacciones que
envuelven valores monetarios, pero también podemos generalizar este término a servicios

que conllevan comunicacion, informacion, transaccion y entretenimiento.

ElI M-Commerce es el comercio electronico inaldmbrico mediante toda clase de
dispositivos mdviles, sobre todo los celulares. En términos generales es toda transaccion de

valor monetario por medio una red movil. (Paavilainen, 2021, p. 39)

M-Commerce y el Consumidor

El consumidor precisara su comportamiento ante el m-commerce a través de su experiencia
de compra y al momento de consumir el producto comprado. De igual manera, debe sentir
seguridad al momento de realizar sus transacciones, puesto que la mayoria de los usuarios
tienen una gran preocupacion por los riesgos que se puedan dar al momento de realizar la

compra realizada a través de internet. (Guerra, 2017, pp. 51-55)

Las tiendas online, Aplicaciones mdviles y paginas web deben ser faciles de acceder, ya
que los consumidores se ven obligados a interactuar con tecnologia que muchos no
dominan, en gran parte, las personas de la tercera edad, y puede hacer mas complejo el

proceso de la compra. (Guerra, 2017, p. 54)

Tendencias Actuales de M-commerce

En el texto de (Barragan, et al., 2018), se ponen en consideracion las siguientes tendencias:
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e Los compradores online no solo buscan informacion sobre la compra en los
celulares, a méas de eso realizan las compras por medio ellos.

e Los teléfonos inteligentes, superan a las tablets en cuanto a las ventas se refiere.

e El valor de la venta en los celulares es similar al de la venta online mediante
ordenador.

e Las tiendas online en Estados Unidos consiguen el 40% de ventas mediante el m-
commerce.

e Android marca tendencia como el sistema operativo mas usado, obteniendo el 50%
de las ventas que provienen a través de un celular.

e Seguira creciendo en mayor medida el m-commerce, frente a las ventas online
mediante tablets.

e Seguiran incrementandose las mejoras en disefio web para celulares y su analitica de

conversion.

M-Commerce en el Futuro

Segln la Camara de Comercio de Valencia, (2020), el futuro del m-commerce esta en los
dispositivos que funcionan como accesorios de moda, por ejemplo, el smartwatch o la
pulsera Fitbit. Este tipo de compras crece tan rapido y esta digitalizando nuestras vidas por
completo. El no ingresar en este tipo de m-commerce podria ser un gran error a futuro para

los negocios.

Las organizaciones que aspiran a sobresalir en el futuro deben implementar un esfuerzo de
posicionamiento de la marca en el ambito digital. Este desafio requiere poseer
conocimientos y competencias en diversas areas del Marketing Online, que faciliten la
formulacidn de estrategias, acciones y la instauracion de procesos eficaces con los clientes.

Segun la Camara de Comercio de Valencia en el afio 2020

M-Commerce vs E-Commerce
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Las entidades corporativas que aspiran a sobresalir en el futuro deben implementar una
estrategia para establecer la marca en el ambito digital. Para abordar este desafio, se
requiere poseer conocimientos y competencias en diversas disciplinas del Marketing
Online, que faciliten la formulacion de estrategias, acciones y la instauracion de procesos

eficaces con la clientela. (Registro de la Camara de Comercio de Valencia, 2020)

En los dltimos afios el comercio movil eleva su porcentaje de crecimiento en paises como
Dinamarca, Noruega, Suiza, China y Espafia, teniendo este Gltimo un 48% frente a un 13%
de crecimiento del e-commerce. (Guerra, 2017, pp. 24-28)

El e-commerce lidera las compras a traves de internet, aunque el m-commerce mantiene un

porcentaje méas bajo ha tenido un crecimiento muy notable. (Guerra, 2017, pp. 24-28)

Marketing

Segun Monteferrer L, (2019, p. 19), el marketing puede ser sinénimo de publicidad o la
comunicacion y las ventas. Sin embargo, las ventas y la publicidad no son mas que dos de

las diversas funciones sobre las que trabaja el marketing.

Marketing es el desempefio de actividades que llevan los productos o servicios de la

empresa hasta el consumidor. (Martinez D. , 2016, pp. 33-37)

El marketing se define como el procedimiento de planificacion y ejecucion de estrategias
vinculadas al concepto, el precio, la comunicacion y la distribucion de ideas, bienes y
servicios, con el objetivo de propiciar intercambios que faciliten a la organizacion la
consecucion de sus metas y satisfacer las necesidades del usuario. (Concordia, 2016, pag.
41)

El marketing constituye una practica corporativa que comprende una serie de
procedimientos orientados a la generacion, transmision y provision de valor a los
consumidores, ademas de la gestion eficiente de las relaciones con ellos, con la finalidad de
generar beneficios tanto para la organizacion como para sus partes interesadas. (Concordia,
2016, pag. 42)
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La actividad de marketing se refiere al conjunto de instituciones y procesos que generan,
transmiten, entregan e intercambian propuestas que poseen valor para los clientes

participantes y la sociedad en general. (Monteferrer, 2019, pag. 17).

Marketing Mix

Segun Martinez y Escriva (2016, p. 33), se conceptualiza el marketing mix como la
amalgama de estrategias y recursos que la direccion de mercadotecnia debe integrar para
alcanzar los objetivos predefinidos, partiendo de cuatro pilares fundamentales: producto,
precio, distribucion y comunicacion.

Estas cuatro variables representan los instrumentos esenciales del marketing, los cuales
requieren una gestion estratégica para alcanzar los objetivos previamente establecidos.
Dado su controlabilidad, estos elementos constituyen el nacimiento para la organizacion y
ejecucion de las actividades de mercadotecnia. Segiin Martinez, Ruiz y Escriva (2016), p.
35

Producto

Un producto se define como cualquier producto, servicio o concepto concebido para el
mercado con la finalidad de cumplir con las demandas o aspiraciones del consumidor. La
valoracién de un producto se fundamenta en las ventajas que proporciona mas que en sus

atributos especificos. Martinez, Ruiz y Escriva (2016), p. 16

Las determinaciones vinculadas al producto son esenciales dado que establecen los
mecanismos mediante los cuales se cumplen las demandas del consumidor. En ausencia de
producto, es inviable la implementacion de estrategias de precios, distribucion o
comunicacion. Ademas, en el caso de decisiones a largo plazo que presenten dificultades
para su modificacién, es imperativo llevar a cabo un analisis meticuloso previo a su

implementacion. Martinez, Ruiz y Escriva (2016), p. 17

Precio
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El precio es la cantidad que un cliente paga por un producto y desempefia un papel crucial
en los ingresos y la rentabilidad de la empresa en cada transaccion. (Martinez, Ruiz, &
Escriva, 2016, p. 18)

A la hora de decidir un precio, es fundamental evaluar el valor percibido por el cliente y su
disposicion a pagar. Ademas, el precio influye en la percepcién de la mercancia, ya que un
precio elevado suele asociarse a una alta calidad, mientras que un precio bajo puede crear la

impresion contraria. (Martinez, Ruiz, & Escriva, 2016, p. 19)

Distribucion

La empresa de distribucion asume la obligacion de trasladar el producto desde el lugar de
produccion hasta el lugar de consumo, incluyendo todas las decisiones vinculadas a su
transporte desde el lugar de produccion hasta el destino final del usuario. (Martinez, Ruiz y

Escriva, 2016, seccion 20)

La eleccidon de un sistema de distribucion exige una evaluacion meticulosa de una variedad
de factores, incluyendo las caracteristicas del producto y del mercado, los costos asociados
a cada opcion de distribucion y los recursos disponibles, entre otros. Ademas, estas
resoluciones ejercen una influencia a largo plazo. (Martinez, Ruiz y Escriva, 2016, seccion
21)

Comunicacion

El concepto de comunicacion se refiere a las tacticas empleadas para la presentacion del
producto y la divulgacion de informacion relativa al mismo. Martinez, Ruiz y Escriva
(2016), p. 22.

La comunicacién engloba actividades tales como la publicidad, la propaganda, la venta
personal, la promocién de ventas, el marketing directo y las relaciones publicas directas.
Martinez, Ruiz y Escriva (2016), p. 22.
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Marketing Digital o Marketing Online

El marketing digital se refiere a las acciones comerciales generadas a traves de la
plataforma de internet. La generacion digital contemporanea otorga mayor relevancia a los
usuarios en relacion con las estrategias de mercadotecnia, permitiendo a los usuarios
expresar libremente sobre las marcas a través de la red y expresar su perspectiva. En el
documento de la ONTSI (2021), el marketing digital se identifica como el método
predominante para la generacion de ingresos en los modelos de negocio existentes.(Guerra,
2017, paginas 41-45)

El texto de la ONTSI (2021) establece que el marketing digital constituye el método
primordial para la generacion de ingresos en los modelos de negocio existentes. Conexos
con los contenidos digitales. La aceptacion entre los usuarios ha demostrado ser

satisfactoria, dado que no deben incurrir en costos para acceder al contenido deseado.

Los banners constituyen el método predominantemente empleado por las organizaciones,
implicando anuncios ubicados en una pagina o aplicacion web que, al hacer clic sobre ellos,
nos redirecciona a la direccion electronica de dicha informacién proporcionada por el
emisor del anuncio. Los Pop ups se refieren a aquellos anuncios que emergen de manera
abrupta durante el desplazamiento en una pagina o aplicacion en linea. (Guerra, 2017,

paginas 41-45)

Es imperativo comprender y, en particular, utilizar las plataformas web para adquirir una
posicion destacada en el &mbito del marketing digital. (Moschini, 2022, pagina 32)La
implementacién del marketing digital en las plataformas de redes sociales representa un

reto considerable para las organizaciones.

De acuerdo con (Bricio, K; et al., 2021, p. 28), en Ecuador se encuentran empresas que
emplean el marketing digital como tacticas de comunicacion y distribucion de la oferta
comercial de una empresa, particularmente las redes sociales, que han adquirido una

relevancia significativa en su plan de marketing.
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Beneficios del Marketing Online

En conformidad con lo expuesto por Rodriguez C, (2017), el marketing digital facilita que
las empresas de pequefia escala se encuentren en una competencia directa con las empresas
de gran envergadura. Tanto las corporaciones de gran envergadura como las de pequefia
escala poseen las mismas herramientas y tienen la capacidad de generar un impacto y

notoriedad equivalentes.

La estimacién de las ganancias derivadas de la inversion del capital puede realizarse
mediante la utilizacion de la informacidn proporcionada por este tipo de marketing, la cual
puede ser cuantificada en tiempo real. Un progreso considerable desde las estimaciones que
se requieren en la publicidad convencional. En un aspecto, la analitica facilita el monitoreo
tanto de la campafa publicitaria como del consumidor. Rodriguez, C: et al. (2017), pags.
34-38

La correcta implementacion de las plataformas digitales posibilita que las organizaciones se
identifiquen en nuevos rumbos comerciales, lo que resultard en un incremento significativo
en sus listas de clientes potenciales, socios y proveedores. Rodriguez, C: et al. (2017), pags.
34-38

De acuerdo con Martinez M. (2020), el marketing digital aglutina un considerable nimero
de consumidores a costos reducidos. La aplicacion del Marketing Digital, a pesar de la
limitada disponibilidad de presupuesto, permite la promocion de productos o servicios.
Facilitando el desarrollo de la cartera de clientes y manteniendo a los clientes habituales,
adquiriendo conocimientos sobre sus preferencias y deseos, con el objetivo de incrementar
la eficacia y direccionalidad de la comunicacion. Los clientes y prospectos obtienen su
comunicacion de manera inmediata. Segun Martinez M. (2019)Para observar los resultados,

es suficiente con invertir tiempo e implementar estrategias apropiadas.

El marketing digital propicia el desarrollo de nuevas modalidades de consumo. Facilitando

el desarrollo de la cartera de clientes y manteniendo a los clientes habituales, mediante el
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conocimiento y aprendizaje de las preferencias y deseos individuales, se logra una
comunicacion cada vez mas orientada y eficaz. Proceda con celeridad e inmediata. Los
consumidores y prospectos reciben su comunicacion inmediata. Segin Martinez M.
(2020).

Estrategias de Marketing Digital

De acuerdo con Salazar, A, et al., 2021), la plataforma digital representa el componente
primordial del marketing digital, siendo este espacio en el que las organizaciones
promocionan y comercializan sus productos o servicios. Las organizaciones deben disponer
de un sitio web que proporcione la confianza requerida para que los consumidores no

vacilen en establecer una relacion comercial con la entidad corporativa.

Blog Empresarial

Las organizaciones estan en la necesidad de implementar la utilizacion de blogs, dado que
estos actian como un catalizador de compradores a través de la divulgacion de articulos de
relevancia e interés para los consumidores. El blog constituye una tactica de mercadotecnia
de contenidos, en la que las organizaciones pueden implementar contenido innovador con
el objetivo de optimizar su posicionamiento en los motores de busqueda. Salazar, A, et al.,
2021, paginas 1165-1169)

Posicionamiento en Buscadores

La responsabilidad del posicionamiento en motores de busqueda radica en asegurar que,
cuando los usuarios realicen una busqueda en cualquier motor de busqueda vinculado a
productos o servicios proporcionados por una empresa especifica, su sitio web sera
posicionado en las primeras posiciones de la misma. Esta tactica se caracteriza por captar el
mayor volumen de trafico hacia la pagina web de las organizaciones. (Salazar, A et al.,
2021, volimenes 1165-1169)

Redes Sociales
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En el marco contemporaneo, es imperativo que las organizaciones se consoliden en las
principales plataformas de redes sociales, no Unicamente para la comercializacion de
productos y servicios, sino para construir una comunidad de compradores que se
identifiquen con la entidad. Por fin, el rol de las redes sociales se centrard en: propiciar la
interaccion entre individuos no conocidos, transformar a estos en consumidores y fomentar

la reputacion de la marca. De acuerdo con Salazar, A, et al. (2021, paginas 1165-1169)

Publicidad Online

La promocion en plataformas de motores de bdsqueda y en plataformas de redes sociales
representa una estrategia eficaz para que las organizaciones alcancen a sus posibles
clientes. De todas las estrategias de marketing digital, esta es una de las que logra

resultados inmediatos. Segun Salazar, A; et al. (2021, pags. 1165-1169)

E-mail Marketing

El mail como una estrategia de marketing digital resulta muy efectiva, para lo cual hay que
realizarlo se con una autorizacion de la persona que recibe los emails. Esta estrategia es
especialmente (til para las tiendas electrénicas ya que permite llevar clientes potenciales al
sitio web. (Salazar, A; et. al., 2021, pp. 1165-1169).

Tecnologia 4.0 en los negocios

La cuarta revolucion industrial, frecuentemente denominada Industria 4.0, deriva de una
iniciativa introducida en Alemania en 2011, encabezada por figuras empresariales, politicas
y académicas que la caracterizaron como "un mecanismo para incrementar la
competitividad de la industria fabricante (de fabricacion) alemana mediante la integracion
creciente de los sistemas ciberfisicos (CPS, Cyber- Physical Systems ) en los procesos de

fabricacion". Para Garre (2019)
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Durante su visita al DFKI (Centro Aleman de Investigacion en Inteligencia Artificial), el
presidente de Alemania, Wulff, conoci6 el proyecto original de Industria 4.0 y su vision de
la Cuarta Revolucion Industrial. En la presentacion se habld de las tendencias actuales en
la industria y la inteligencia artificial, con especial atencién al sector de las TI, en particular
el Internet de las Cosas (l1oT) y el Internet de las 3D. La conexién de los mundos fisico y
digital mediante sensores infrarrojos y memorias digitales permite a los productos y objetos
cotidianos comunicarse y compartir informacion sobre su estado, entorno, procesos de

fabricacion y mantenimiento. (Joyanes, 2018)

Las tecnologias disruptivas o 4.0, como la inteligencia artificial, la realidad aumentada, la
realidad virtual, la computacion en la nube, la computacion local, el Internet de las Cosas
(IoT), el Big Data y el analisis de datos, estdn cambiando nuestra forma de entender la
tecnologia. Estas tecnologias, junto con otras que utilizan sensores, redes inalambricas y

objetos inteligentes, estan transformando varios campos.

La Realidad Aumentada (RA) combina la realidad con elementos virtuales, permitiendo a
los usuarios conectar imagenes de monumentos con informacion historica, turistica o datos
econdmicos. Esto facilita la toma de decisiones en &ambitos como el ocio, los negocios y la
gestion del conocimiento en las organizaciones, entre otros. (Googles de Google, Layar,
Places de Facebook, Lugares de Android). (Moreno, N. Et. al., 2021)

En los albores de la década de 1990, Tom Caudell, ingeniero de Boeing, cre6 un visor que
orientaba a los operarios en la instalacion de los cables eléctricos de las aeronaves
conforme se desplazaban por el fuselaje. Esta concepcidén surgid en respuesta a la
definicion de realidad virtual formulada por Jaron Larnier en 1989, quien también
desarrollo la primera aplicacion comercial vinculada a los mundos virtuales. Ambos
términos mantienen una relacion estrecha . Una de las definiciones méas aceptadas,
proporcionada por Ronald Azuma en 1997, sostiene que la realidad aumentada amalgama
componentes reales y virtuales, es interactiva, se desarrolla en tiempo real y se registra en

3D. La realidad aumentada se define como una tecnologia que amalgama los universos
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tangibles y virtuales, generando la percepcion de una realidad indiscutible. Segun Ramirez,
A. etal. (2021)

Se puede conceptualizar como un contexto del mundo real donde se amalgaman y
superponen datos e informacion virtual de tal manera que el usuario los percibe de manera
natural. Rodrigo, 2021

Desde una perspectiva pragmatica, la realidad aumentada se refiere a la superposicion de
textos, imégenes 0 musica sobre una representacion visual del mundo real en una pantalla,
tal como la de un ordenador o un dispositivo mévil de vanguardia. Este fendmeno se
asemeja a lo que ocurre en los programas televisivos, cuando los datos del entrevistado o

informacién vinculada a un punto de referencia en estudio se superponen.

En un contexto mas amplio, alude a la habilidad de las maquinas para implementar
algoritmos, adquirir conocimientos a partir de datos y tomar decisiones de manera analoga
a la de los seres humanos. No obstante, en contraste con los seres humanos, los aparatos de
inteligencia artificial no requieren pausas y tienen la capacidad de analizar volumenes
significativos de informacion de manera simultanea. Ademas, la incidencia de imprecision

en tareas analogas a las ejecutadas por los seres humanos es considerablemente inferior.

De acuerdo con Rouhiainen (2018), la inteligencia artificial se define como la habilidad de
los sistemas informéticos para ejecutar funciones que exigen la intervencion de la
inteligencia humana. Desde una perspectiva mas extensa, se alude a la habilidad de las
maquinas para implementar algoritmos, adquirir conocimientos a partir de datos y tomar
decisiones de manera similar a los seres humanos. No obstante, en contraste con los seres
humanos, los aparatos de inteligencia artificial no requieren interrupciones y tienen la
capacidad de analizar volumenes significativos de informacion de manera simultanea.
Ademas, la prevalencia de imprecision en funciones analogas a las ejecutadas por los seres

humanos es considerablemente inferior.

La inteligencia artificial y el marketing se han combinado para crear un cambio
significativo en la forma en que las empresas perciben a sus clientes e interactian con ellos.
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Utilizando algoritmos de aprendizaje automatico y analisis de datos, las empresas pueden
aprovechar la gran cantidad de informacion de que disponen para adaptar sus estrategias de
marketing y ofrecer experiencias de cliente muy pertinentes y personalizadas.
Recientemente se han realizado numerosos estudios que investigan las ventajas y
aplicaciones de la inteligencia artificial en el campo del marketing, demostrando su
capacidad para mejorar la segmentacion de clientes, predecir comportamientos y optimizar
camparias publicitarias. (Rodriguez & Meseguer, EI impacto de la inteligencia artificial en

el marketing: un analisis bibliométrico, 2022)

La inteligencia artificial se ha aplicado al marketing, proporcionando a las empresas una
poderosa herramienta para aumentar la eficiencia y la eficacia en la toma de decisiones. En
los ultimos afios ha aumentado notablemente el uso de la inteligencia artificial en las
estrategias de marketing. Esta tecnologia permite analizar grandes volimenes de datos y
obtener informacion pertinente sobre los consumidores, lo que facilita la personalizacion de
las campafias de marketing y la difusibn de mensajes mas precisos y persuasivos. La
inteligencia artificial permite a las empresas segmentar mejor sus mercados y mejorar las

experiencias de los clientes. (Garcia, Pérez, & Martinez, 2018)

Segun Pourabdollah & Brailsford (2015), La semantica es el area donde la relacion entre
inteligencia artificial y marketing es mas clara. Esta area sirve de base a los sistemas de
gestion de hipertexto y a la creacion y mantenimiento de numerosas interacciones y
relaciones con informacién en constante cambio. Ademas, se ha demostrado que la prueba
de Turing suele ser superado hoy en dia por el uso que hace la IA de la interaccion

simbdlica con los usuarios humanos.

Es evidente que la utilizacion de la inteligencia artificial (1A) en el &mbito del marketing a
través de los canales de comunicacion permite establecer una conexién con el consumidor
mas estrecha y personalizada que en el pasado. Esto se debe a la consecucion de una
segmentacion mas precisa, que permite considerar el uso de la IA como marketing directo,
ya que cada consumidor puede experimentar efectos de forma individual. Por eso, a pesar

de la influencia de la Inteligencia Artificial en muchas actividades cotidianas de la
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poblacién, sobre todo en el campo del marketing, es crucial tener en cuenta que existe un
flujo continuo de informacion de los usuarios hacia las organizaciones. Esto permite a las
empresas aprender continuamente sobre las preferencias e intereses de los usuarios,
asegurandose de que solo reciben publicidad relevante para sus preferencias. (Abashidze &
Dabrowski, 2021)

Microempresas

Microempresa para muchos se pudiera relacionar con otros términos como “subdesarrollo”,
“pobreza” y “sector informal”. Ciertos autores explican la creacion y existencia de las
microempresas como resultado de la incapacidad de un pais para ofrecer empleo formal y

como un elemento de subsistencia. (Gonzalez, 2018, pags. 11-14)

De acuerdo con Rivero, Avila y Quintana (2019), la microempresa se define como una
pequefia entidad socioecondmica dedicada a la produccion, comercio o prestacion de
servicios, cuyo establecimiento no requiere un capital considerable y, debido a su tamario,

se caracteriza por una utilizacién productiva y eficaz de los recursos disponibles.

Para (Martinez S. , 2019), las microempresas pueden tener ser relevantes en el desarrollo ya
gue es una opcion para generar empleo e ingresos para la poblacion; estas mismas ideas
centran la atencion en la importancia de redes y sistemas de microempresas locales como

una alternativa viable en el contexto actual de internalizacion de las economias.

Las microempresas por lo general carecen de gran capital y funciona a una escala pequerfia;
por otra parte, trabaja con tecnologia limitada, teniendo entre sus filas de trabajadores mano
de obra poco calificada y con un promedio de 10 trabajadores. En la microempresa la
estructura organizacional es difusa por lo que los niveles de rentabilidad y produccion son
bajos. (Alandete , 2018, p. 32)

La prosperidad de una microempresa radica en sus dimensiones organizacionales y en sus
estrategias de expansion en el mercado, requiere de habilidades empresariales y un
ambiente de negocios excepcional que fomenten dichos esfuerzos. (Vera y otros, 2019)
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Importancia de la Microempresa

Constituye una de las principales fuentes de empleo; su relevancia como instrumento de
fomento laboral, dado que requiere una inversion inicial minima y facilitar el acceso a
segmentos de bajos recursos, puede potencialmente servir como un soporte significativo
para las grandes corporaciones, abordando ciertos obstaculos en la produccion. Segun
Wong (2017), p. 11

Por su relevancia, en diversas naciones globales, la contribucion a la formacion de
microempresas ha presentado dos variantes: la facilitacion de microcréditos por parte de
entidades gubernamentales y privadas, y, el estimulo a la constitucién y expansion de las
mismas. Segun Pomar (2019)

En la actualidad las microempresas generan un aumento de la riqueza productiva en un
namero considerable de naciones, dando la posibilidad de evitar el desequilibrio de algunas
regiones. (Valsecchi, P; et. al., 2019, pags. 44-48)

Para (Valsecchi, P; et. al., 2019), la microempresa es muy importante en la generacion de
autoempleo, tratando siempre de satisfacer las necesidades existentes a precios mas bajos,

recurriendo a la reduccién de costos y a la economia informal.

Caracteristicas de la Microempresa

En el texto de Cantos (2019), Se presentan las siguientes caracteristicas:
e Actividades de autoempleo.
e Un maximo de 10 empleados.
e Un capital de trabajo de hasta 100,000 USD, excluyendo muebles y vehiculos
utilizados como herramientas de trabajo.

e Actividades registradas en una organizacion gremial microempresarial.

Mientras que Monteros (2020), presenta las siguientes caracteristicas:
o La mayoria de las microempresas se enfocan en actividades comerciales o de
prestacion de servicios, y un porcentaje menor en actividades de transformacion.
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e Su estructura juridica se asemeja a la de las sociedades de personas Yy, en algunos
casos, a las sociedades andnimas.

o Tienden a mantenerse en los lugares donde iniciaron su actividad originalmente.

e Su objetivo principal es el mercado local, con una posible expansion regional.

e Su crecimiento se basa principalmente en la reinversion de sus utilidades.

« Carecen de una estructura formal de organizacion.

Ventajas y Desventajas de la Microempresa

Segun Portilla (2019), las ventajas de una microempresa destacan que las iniciativas
emprendidas por los pequefios empresarios constituyen el inicio para los profesionales.
Estas iniciativas facilitan el desarrollo local y personal sin requerir una inversion

significativa y siempre con la propension a convertirse en empresarios de gran envergadura.

Desventajas de la Microempresa

La principal desventaja se deriva del riesgo inherente a todo negocio. Por ello, es
fundamental visualizar el viaje de una microempresa, entendiendo que su creacion es sélo
el primer paso. Para evitar su disolucién o liquidacion, su desarrollo debe orientarse hacia

el objetivo de convertirse en una gran empresa. (Portilla, 2019).

Clasificacion de la Microempresa

Microempresa de Subsistencia

No se acumula el capital, por lo que ese usa los ingresos netos para consumo, sin mayor
reinversion. Su configuracion de produccién es netamente individual o familiar. (Torres L. ,
2021)

Microempresa de Expansion
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Da la seguridad de la produccion y que la misma permanezca un largo tiempo en el
mercado en condiciones de inestabilidad. Posee menos de 10 empleados. (Torres L. , 2021,

pag. 33)

Microempresa de Transformacion

Es el estadio en la evolucion hacia la pequefia empresa. En este proceso, se da una
acumulacién de capital centrada en la adquisicion de activos fijos. A medida que crece, la
empresa se ve obligada a iniciar su formalizacion, lo que comunmente conlleva la
incorporacion de empleados y el comienzo de una diferenciacion de funciones. (Torres L. ,
2021, pag. 34)

Microempresa de Produccion
Transforman la materia prima, se incluye la fabricacion de artesanias. (Cantos, 2019)

Microempresa de Comercio
Su fuerte es la compra y venta de bienes y productos elaborados. Su especialidad es la
reventa de productos, sin haberlos transformado. (Cantos, 2019, pag. 18)

Microempresa de Servicios
Usan la habilidad personal, mediante la ayuda de un equipo 0 maquinaria. Son inmateriales

y su principal objetivo es satisfacer una necesidad. (Cantos, 2019, pag. 19)

Comercio Electronico en Microempresas

En el texto de Mayers (2019), sugiere que las Pymes deben acoger el comercio electrénico
en un grupo de etapas. Por lo que las compafiias estan promoviendo el uso de servicios de

comercio electronico, ganando asi la experiencia necesaria, tratando de minorar el miedo y

el riesgo, lo mismo que les ayudara cuando deseen incursionar con nuevos Servicios.
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Etapa de Desarrollo.

Las empresas operan con niveles méas bajo de los de servicios de comercio electronico
comparado con las otras etapas, pero tienen grandes niveles de desarrollo. (Myers, 2019, p.
11)

Etapa de Comunicacion.

Las empresas que se encuentran en este grupo hacen usan el e-commerce como medio de
comunicacion entre clientes y proveedores y en el Internet encuentran informacion acerca

de negocios. (Myers, 2019, p. 13)

Etapa de Presencia en la Web.

Las empresas que pertenecen a esta etapa usan las mismas técnicas que las empresas de la
etapa de comunicacién, pero aumentan servicios de e-commerce que en la etapa de
comunicacion recién se encuentran en desarrollo; en otras palabras, cuentan con paginas
web con informacidn sobre la compafiia y un catalogo de sus productos y servicios. (Myers,
2019, p. 14)

Etapa Transaccional.
Las empresas que se encuentran en esta etapa cumplen con todas las actividades que
realizan las empresas de la etapa de presencia web, pero incluyen el servicio de tomar

ordenes on-line, proporcionan servicio posventa y realizan actividades de reclutamiento a
través de la Web. (Myers, 2019, p. 16).

Microempresas en Ecuador
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Segun Magill & Meyer (2019), las microempresas en Ecuador contratan aproximadamente
un millén trabajadores de ingresos medios o bajos, 1o que viene a ser el 25% de la mano de
obra urbana y un aporte al Producto Interno Bruto entre el 10 y 15%.

El 55% de los microempresarios ecuatorianos tienen entre 31 y 50 afios. El 20% de este
universo lo conforman los jovenes microempresarios que tienen una edad entre 19 y 30
afios. Mientras que los microempresarios mayores de 50 afios solo representan el 25%. Los
microempresarios ponen como prioridad actividad y por lo tanto el ingreso de su empresa
es de vital importancia. Los ingresos de una microempresa son la totalidad del ingreso

familiar para el 41,7% de los empresarios ecuatorianos. (Magill & Meyer, 2019, p. 17)

Microempresas en Ambato

Segln Mantilla L, et. al. (2015), la provincia de Tungurahua por historia se ha ganado el
nombre en ser una de las provincias mas productivas y comerciales del Ecuador. De hecho,
de acuerdo con el Gobierno Provincial de Tungurahua, la provincia es un territorio propicio
para la instalacion de industrias y empresas generadoras de productos y servicios tanto a

nivel local, regional y nacional.

Las actividades econdmicas primordiales de la ciudad estdn predominantemente asociadas
con las industrias textil, confeccion y cuero-calzado, constituyendo estos los principales
motores econdmicos de Ambato en términos de manufactura. (Mantilla, L; et al., 2015, p.
89)

La mayoria de las pequefias empresas del cantdn Ambato emplean la estrategia de liderazgo
en costos para obtener una superioridad competitiva, superando incluso la diferenciacion o
la estrategia de enfoque, estrategias que son considerablemente menos empleadas en el
ambito local. (Mantilla, L; et al., 205, pagina 30)
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CAPITULO 111

DISENO METODOLOGICO / MATERIALES Y METODO

Se aplico el paradigma investigativo denominado cualitativo — cuantitativo, el cual permitio
analizar la problematica mencionada anteriormente. La modalidad de investigacion
cualitativa fue llevada a cabo mediante entrevistas abiertas en los centros de produccion
micro artesanal, asi como en los lugares de comercializacion. Esto permitid definir
caracteristicas de la problematica que tienen que ver con la comercializacion tradicional
que se lleva a cabo. El aspecto cuantitativo de la investigacion en cambio permitié ratificar
numéricamente la problematica observada, para este proceso se llevaron a cabo encuestas a
microempresarios, luego estas seran tabuladas para obtener los resultados numéricos que

definiran la problemaética relacionada con la comercializacion.

En cuanto a los métodos investigativos se aplicaron:

El método analitico-sintético fue utilizado en la elaboraciéon del marco tedrico ya que se
analizé le informacién tedrica recopilada y luego se la sinteriz6 tanto a nivel tedrico como a

nivel de resultados

Tipo de estudio y de disefio de investigacion.

Se hizo un estudio transversal relacionado con la problematica que atraviesa la gestion

comercial de las microempresas de Ambato.

Se investigd sobre la gestion comercial que se utilizan normalmente en el ambito
empresarial y se analizd su evolucion en base al desarrollo tecnolégico que va cambiando la
forma en que hoy en dia se hagan negocios. Hay que estar consiente que le gente compra
tradicionalmente en las tiendas, luego se esta orientando a las tiendas virtuales a través del
internet, lo que desencadeno el denominado comercio electronico y en estos Ultimos afios se

ha orientado a los dispositivos méviles generando lo que se llama comercio movil

50



Se utilizé como técnicas de investigacion la encuesta que se hizo a los micro empresarios y
a diferentes segmentos de mercado, también se hicieron entrevistas a dirigentes gremiales,
asi como a diversas autoridades gubernamentales relacionadas con el &mbito micro
empresarial.

Los instrumentos asociados a las técnicas investigativas seran: el cuestionario y la guia de

entrevista

Definiciones operacionales:

La operacionalizacion de las variables se las realiza en los siguientes términos:

Esto es para la parte investigativa de tipo cuantitativa
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Variable Independiente:

CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES ITEMS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Ventas electronicas. Transacciones comerciales ¢Cree usted que la | Encuesta.
Hacen referencia a la Promedio de ventas | microempresa necesita un canal | Cuestionario
Compra 'y venta de realizadas por la | de ventas nuevo gue | microempresarios.
productos 0 servicios microempresa complemente al tradicional?

utilizando como medio de
enlace el Internet

Medios electronicos

Tiendas virtuales, paginas
web, Internet, Dispositivos
moviles

¢Dispone de una tienda virtual o
de una pagina web?

Ampliacion de mercados

Provincial,
internacional

nacional,

¢Cree usted que el comercio
electrénico permitird ampliar el
segmento de mercado?

Eliminacion
intermediarios

de

Mayoristas y minoristas

¢Considera usted que con el
comercio electronico se vendera
directamente a los clientes y sin
intermediarios?

Reduccion de costos

Ahorro econémico

¢Al comprar desde su casa y
directamente a la empresa se
produce un ahorro para el
cliente?
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Variable dependiente:

CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES ITEMS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Gestion comercial: Modelo de gestién Numero de empresas que | ;Se hace necesario la | Encuesta.

Es una estructura que
define la orientacion que
asumira la empresa

tienen una  estructura
administrativa adecuada

utilizacion de medios
electronicos para la
promocion del producto?

Gestién comercial

NUmero de empresas que
tienen una planificacion
comercial adecuada

¢Sus  productos tienen
precios accesibles?

Marketing y ventas

Clientes contactados y
ndamero de ventas
realizadas

¢Se dispone de pardmetros
de calidad en sus
productos

Mercado

Numero de  posibles
clientes a nivel Provincial
y nacional

¢Su mercado es local,
nacional o internacional

Imagen empresarial

Seriedad y confianza

¢La empresa demuestra
seriedad en la entrega de
sus productos y en sus
procesos comerciales?

Cuestionario
microempresarios.
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Agrupaciones Gremiales

Fuentes de informacion

NUmero

Se tendran fuentes de informacion secundaria, las cuales constaran en libros, revistas y sitios

web especializados. Las fuentes primarias estardn conformadas por la siguiente poblacion:

Funcién

Funcionarios gubernamentales relacionados con aspectos
microempresariales

Afiliados de Ambato activos en la Cdmara artesanal y que fabrican
muebles

Afiliados de Ambato activos en la Junta de artesanos y que fabrican
muebles

Dirigentes gremiales y docentes

Total

Fuente: Agrupaciones gremiales de Tungurahua

Instrumentos

Los instrumentos asociados a las técnicas investigativas son:
Cuestionarios: Orientados a microempresarios

Guia de entrevista: Orientado a los dirigentes gremiales

Muestra

NUmero

231

193

434

En base a la poblacién definida como fuente primaria en la seccién anterior, se hara un

muestreo aleatorio, para dicha actividad se ha calculado la muestra respectiva, asi:

Zz*p*q*N

n=zz*p*q+Nez

Se asume un error del 5% y reemplazando valores se tiene una muestra de:

Muestra = 204

La muestra se estratifica de la siguiente manera:
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Funcionarios gubernamentales relacionados con aspectos 5
artesanales

Afiliados activos en la Camara artesanal 99
Afiliados activos en la Junta de artesanos 95
Dirigentes gremiales y docentes 5

Total 204

Tabla 2. Poblacién artesanal fabricante de muebles

Fuente: Agrupaciones gremiales de Ambato

La seleccion de los microempresarios se hara en base al registro que tienen en las

instituciones gremiales, se las seleccionara aleatoriamente y se las visitara

Criterios de inclusion y exclusion, herramientas para el procesamiento de la
informacion.

Se ha considerado pertinente incluir a todos los productores y comercializadores de muebles
afiliados al gremio respectivo.

En cambio se ha excluido a todas las personas o empresas que no tengan ninguna relacion
con la produccion o con la comercializacién de muebles en la provincia de Tungurahua

La tabulacion de resultados se llevd a cabo en base al apoyo de herramientas informaticas
como: el SPSS version 22 y Microsoft Excel.
Los resultados se plasmaron en tablas de frecuencia y luego se analizaran los datos existentes

en las mismas

Disefio y validacion de cuestionarios
Cuestionario para los fabricantes de muebles activos y afiliados a la Camara Artesanal.
Pregunta No 1. ; En todo este afio 2019 sus ventas han sido?:

Crecientes ()  Estables ()  Decrecientes ()

Pregunta No 2. ;La inestabilidad de sus ventas cree usted que se debe a factores como?:

Situacion econdmica del pais () Mucho producto extranjero()  La competencia ()

Pregunta No 3. ¢ La calidad de sus productos es competitivo a nivel nacional?
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Si() Parcialmente () No()

Pregunta No 4. ;Sus precios son competitivos a nivel nacional?
Si() Parcialmente () No ()

Pregunta No 4. ;Sus ventas solo son los almacenes y con vendedores?
Si() No ()

Pregunta No 5. ¢ Usted ha pensado en realizar ventas por internet?
Si() No ()

Pregunta No 6. ¢ Tiene una pagina web para ventas por internet?
Si() No ()

Pregunta No 7. ¢ Se ha capacitado para incursionar en las ventas por Internet?
Si() No ()

Pregunta No 8. ;Cree usted que su empresa esta preparada para incursionar en el comercio
electronico?
Si() No ()

Pregunta No 9. ¢Ha realizado promociones por redes sociales?
Si() No ()

Pregunta No 10. ¢ Tiene usted un plan de marketing digital para su empresa?
Si() No ()

La validacion del cuestionario fue realizada por el Dr. Eduardo Fernandez, experto en

tecnologia, en comercio electrénico y en marketing digital, su carta de validacion se anexa al

final.

56



RESULTADOS.

Entrevista realizada al Sr. Juan Lopez, director de la agremiacion de productores de

muebles.

Pregunta No 1. ;Como se han comportado las ventas durante y luego de la pandemia?

Lamentablemente la pandemia fue una época muy dificil para los productores de muebles, las
ventas decayeron totalmente y nuestros sitios de exposicion eran totalmente vacios, recién
luego de los procesos de vacunacion se ha reactivado el comercio y en algo se estan

mejorando las ventas

Pregunta No 2. (Cree usted que los productores de muebles deben ingresar en un
proceso de comercializacion electrénica?

Personalmente creo gue si, aunque muchos de ellos no estan preparados para aquello, durante
la pandemia se hizo notaria este requerimiento y realmente los que pudieron solventar
parcialmente la reduccion de ventas en la pandemia fueron aquellos que ya empezaron a
incursionar en las ventas electronicas y en el marketing digital, aunque dicho inicio no fue
con un fundamento técnico adecuado sino méas bien se lo hizo a la medida de los

conocimientos personales.

Pregunta No 3. ¢ Los productores de muebles ya se han integrado al marketing digital?

Lamentablemente NO, algunos de los comerciantes han realizado una promocion por redes
sociales, pero no con conocimiento técnico sino mas bien como iniciativa promocional entre
amigos y familiares, tampoco a nivel de productores se han desarrollado y aplicado planes de
marketing digital donde se apliquen diversas estrategias tecnoldgicas, las mismas que al
integrarse generen una ampliacion de mercado y eleven una potencial base de clientes para el

mejoramiento de las ventas.

Pregunta No 4. ;Los productores de muebles estarian de acuerdo en ser parte de una
plataforma electrénica comun para hacer comercio electrénico?

En conversaciones con varios productores amigos se ha considerado que trabajando en el
comercio electronico de forma individual es mucho maés dificil que haciéndolo de forma
grupal, es por ello por lo que se estaria plenamente de acuerdo en ser parte de una plataforma

en la que estemos inmersos todos para hacer ventas electronicas y obviamente marketing
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digital, seria muy beneficioso tener dicha plataforma y los costos creo que se reducirian
totalmente.

Entrevista realizada al Sr. Carlos Pérez, director de la agremiacion de productores de
muebles de madera de la ciudad de Ambato.

Pregunta No 1. ; Como se han comportado las ventas durante y luego de la pandemia?

Se pasaron momentos dificiles porque las ventas disminuyeron ostensiblemente, el no poder
salir de la casa hizo que nuestros almacenes estén sin clientes y obviamente nuestros procesos
de produccion se redujeron al maximo. Esto afecto a la gente y redujo su poder adquisitivo

debido a la disminucidn del trabajo.

Pregunta No 2. (Cree usted que los productores de muebles deben ingresar en un
proceso de comercializacion electronica?

Concuerdo totalmente con ello, estamos en una época donde la tecnologia se impone y donde
los procesos comerciales han cambiado y l6gicamente los segmentos de mercado han variado
y sobre todo se han convertido en segmentos globales. Lamentablemente los compafieros
productores a mi opinién no estan preparados para dicho cambio ya que no poseen la

infraestructura tecnoldgica requerida, asi como también el conocimiento sobre ello

Pregunta No 3. ¢Los productores de muebles ya se han integrado al marketing digital?

Lamentablemente NO, algunos de los comerciantes han realizado una promocion por redes
sociales, pero no con conocimiento técnico sino mas bien como iniciativa promocional entre
amigos y familiares, tampoco a nivel de productores se han desarrollado y aplicado planes de
marketing digital donde se apliquen diversas estrategias tecnoldgicas, las mismas que al
integrarse generen una ampliacion de mercado y eleven una potencial base de clientes para el

mejoramiento de las ventas.

Pregunta No 4. ¢Los productores de muebles estarian de acuerdo en ser parte de una
plataforma electronica comun para hacer comercio electrénico?

En conversaciones con varios productores amigos se ha considerado que trabajando en el
comercio electronico de forma individual es mucho més dificil que haciéndolo de forma
grupal, es por ello por lo que se estaria plenamente de acuerdo en ser parte de una plataforma

en la que estemos inmersos todos para hacer ventas electrénicas y obviamente marketing

58



digital, seria muy beneficioso tener dicha plataforma y los costos creo que se reducirian

totalmente.

Entrevista a la Dra. Tannia Huertas Lopez PhD. profesora de marketing de la

Universidad Técnica de Ambato y del Instituto Superior Tecnoldgico Espafia.

Pregunta No 1. ; Cémo se han comportado las ventas durante y luego de la pandemia?

Durante la pandemia, las ventas en muchos sectores, incluido el de muebles, experimentaron
cambios significativos. Inicialmente, hubo una contraccion debido a las restricciones de
movilidad y la incertidumbre econémica. Sin embargo, con el tiempo, las ventas se
recuperaron y, en muchos casos, aumentaron debido a la mayor demanda de productos para el
hogar, ya que las personas pasaban mas tiempo en casa y buscaban mejorar sus espacios.

Luego de la pandemia, las ventas se han mantenido en crecimiento, especialmente en el
comercio electrénico, que se consolidd como un canal esencial. Los consumidores se han
acostumbrado a la conveniencia de comprar en linea, lo que ha impulsado a muchas empresas
a adaptarse a este nuevo entorno digital. En el caso de los productores de muebles, aquellos
que adoptaron estrategias digitales han logrado mantener o incluso aumentar sus ventas,

mientras que los que no se adaptaron han enfrentado mayores desafios.

Pregunta No 2. ;Cree usted que los productores de muebles deben ingresar en un

proceso de comercializacion electrénica?

Si, definitivamente. La comercializacion electronica es una herramienta esencial en el mundo
actual, especialmente después de los cambios acelerados por la pandemia. Para los
productores de muebles, ingresar al comercio electrénico les permite:
1. Ampliar su mercado: No limitarse a clientes locales, sino llegar a compradores en
otras ciudades o incluso paises.
2. Mejorar la visibilidad: A través de plataformas digitales, redes sociales y motores de
busqueda, pueden darse a conocer a un publico mas amplio.
3. Ofrecer conveniencia: Los consumidores valoran la posibilidad de ver catalogos,

comparar precios y realizar compras desde la comodidad de sus hogares.
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4. Reducir costos: A largo plazo, el comercio electronico puede ser mas econémico que
mantener un local fisico, especialmente para microempresas.
Sin embargo, es importante que los productores reciban capacitacion y apoyo para
implementar estrategias digitales efectivas, ya que el comercio electronico requiere
conocimientos técnicos y de marketing digital.

Pregunta No 3. ¢Los productores de muebles ya se han integrado al marketing digital?

La integracion al marketing digital varia segn el nivel de desarrollo y adaptacion de cada
productor. Algunos productores de muebles, especialmente los méas jovenes o aquellos con
mayor vision empresarial, ya han comenzado a utilizar herramientas digitales como redes
sociales (Facebook, Instagram), catalogos en linea y plataformas de comercio electrénico. Sin
embargo, muchos microempresarios atn no han adoptado plenamente estas estrategias debido
a:
1. Falta de conocimiento: No saben como utilizar las herramientas digitales o no
comprenden su potencial.
2. Recursos limitados: Algunos no cuentan con el presupuesto para invertir en marketing
digital o en la creacion de una plataforma en linea.
3. Resistencia al cambio: Algunos productores prefieren seguir utilizando métodos
tradicionales de venta.
En general, hay un avance, pero aun existe un gran potencial para que méas productores se

integren al marketing digital.

Pregunta No 4. ¢Los productores de muebles estarian de acuerdo en ser parte de una

plataforma electrénica comun para hacer comercio electronico?

Es probable que muchos productores de muebles estén dispuestos a ser parte de una
plataforma electronica comdn, siempre y cuando se les demuestre los beneficios y se les
facilite el proceso. Una plataforma comun podria ofrecerles:
1. Menores costos: Al compartir los gastos de desarrollo y mantenimiento de la
plataforma.
2. Mayor visibilidad: Al agrupar a varios productores, se puede atraer a mas clientes.
3. Facilidad de uso: Si la plataforma es intuitiva y no requiere grandes conocimientos

técnicos, mas productores estarian dispuestos a unirse.
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Sin embargo, es importante considerar que algunos productores podrian mostrar resistencia
debido al temor a la competencia directa dentro de la misma plataforma o a la falta de
confianza en los procesos digitales. Por ello, seria clave brindar capacitacion y garantizar que
la plataforma sea inclusiva y beneficiosa para todos los participantes.

Sintesis de los resultados de las entrevistas

Los resultados generales de las entrevistas son similares, aunque son cualitativos se puede

resaltar los siguientes aspectos:

Se concuerda plenamente que a raiz de la pandemia las ventas se han ido disminuyendo

notoriamente.

A la pregunta formulada en el sentido de que los productores de muebles deberian entrar a la
comercializacion electrénica? Se responde de manera afirmativa, se indica que cualquier
iniciativa tendiente al mejoramiento de las ventas debe llevarselo a cabo y a la brevedad

posible.

Con relacion al cuestionamiento relacionado con la incorporacion de los productores y
comercializadores de muebles al mundo del marketing digital, se afirma que no, que tan solo
han sido iniciativas aisladas por parte de los emprendimientos, también se afirma que no se
ha pensado en la creacion de canales de comercializacion electrénica ni tampoco la gestion

comercial se ha orientado en ese sentido.

Finalmente en cuanto a la inquietud de que si quisieran ser parte de una plataforma global d
comercializacion electronica se responde afirmativamente pues consideran que de forma
individual seria mas dificultoso asi como mas caro el proceso. Se piensa en el sentido de que
la union hace la fuerza y que la comercializacion electronica se constituiria en un elemento de

apoyo para el mejoramiento de las ventas en general.

Luego de realizadas las encuestas a los productores de muebles , los resultados

obtenidos son:
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Pregunta No 1. ;{En todo este afio 2022 sus ventas han sido?

Crecientes ()  Estables ()  Decrecientes ()

Tabla No 3

Resultados de la pregunta No 1

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Creciente 4 4%

Estable 28 28%

Decreciente 67 68%
Total 99 100%

Figura No 1.

Resultados de la pregunta No 1

M Creciente
M Estable

m Decreciente

Nota. Elaboracion en base a los resultados obtenidos en la investigacion

Se puede apreciar claramente que hay una creciente disminucion de las ventas, el 68% de los
investigados lo afirman, un 28% manifiesta que las ventas siguen estables y apenas un 4%

indican que hay crecimiento de estas

Pregunta No 2. ;La inestabilidad de sus ventas cree usted que se debe a factores como?:

Situacién econdmica del pais () Mucho producto extranjero()  La competencia ()
Tabla No 4
Resultados de la pregunta No 2
Respuestas Frecuencia Porcentaje
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Situacion econémica 53 54%

Producto extranjero 41 41%
Competencia 5 5%

Total 99 100%
Figura No 2.

Resultados de la pregunta No 2

M Situacion econdmica
M Producto extranjero

B Competencia

Nota. Elaboracién en base a los resultados obtenidos en la investigacion

Para la gran mayoria representada por un 54% la complicada situacién econdmica es el
origen de la disminucién de las ventas, a ello se complementa con la gran cantidad de
producto extranjero existen, es por ello por lo que un 41% asi lo afirman como causa de la

baja en las ventas, apenas un 5% atribuye el descenso de las ventas a la elevada competencia

Pregunta No 3. ¢ La calidad de sus productos es competitivo a nivel nacional?

Si() Parcialmente () No()

Tabla No 5

Resultados de la pregunta No 3

Respuestas Frecuencia  Porcentaje

Si 71 72%
Parcialmente 21 21%
No 7 7%
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Total 99 100%

Figura No 3.
Resultados de la pregunta No 3

mSi
M Parcialmente

= No

Nota. Elaboracidn en base a los resultados obtenidos en la investigacion

La gran mayoria de los investigados, representada por el 72% de los investigados afirma que
sus productos fabricados son de buena calidad y por ende competitivos, apenas el 21%
considera que son parcialmente competitivos.

Pregunta No 4. ;Sus precios son competitivos a nivel nacional?

Si() Parcialmente () No()

Tabla No 6

Resultados de la pregunta No 4

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Si 79 80%
Parcialmente 15 15%
No 5 5%

Total 99 100%

Figura No 4. Resultados de la pregunta No 4
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mSi
M Parcialmente

= No

Nota. Elaboracidon en base a los resultados obtenidos en la investigacion
Para el 80% de los productores investigados, sus precios son competitivos a nivel nacional,

apenas un 15% considera que son parcialmente competitivos

Pregunta No 5. ¢Sus ventas solo son los almacenes y con vendedores?

Si () No ()
Tabla No 7
Resultados de la pregunta No 5
Respuestas Frecuencia Porcentaje
Si 93 94%
No 6 6%
Total 99 100%

Figura No 5. Resultados de la pregunta No 5

mSi

® No

Nota. Elaboracion en base a los resultados obtenidos en la investigacién

Un 94% de los productores vende en almacenes y con vendedores
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Pregunta No 6. ¢Usted ha pensado en realizar ventas por internet?

Si() Parcialmente () No ()

Tabla No 8

Resultados de la pregunta No 6

Respuestas Frecuencia  Porcentaje

Si 19 19%

Parcialmente 39 39%

No 41 41%
Total 99 100%

Figura No 6.

Resultados de la pregunta No 6

| Si
M Parcialmente

® No

Nota. Elaboracién en base a los resultados obtenidos en la investigacion

La gran mayoria representada por un 42% no ha pensado en realizar ventas por Internet, el

39% indica que lo ha pensado parcialmente y un 19% si lo ha pensado

Pregunta No 7. ; Tiene una pagina web para ventas por internet?

Si() Parcialmente () No ()

Tabla No 9

Resultados de la pregunta No 7

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Si 9 9%

Parcialmente 31 31%

No 59 60%
Total 99 100%

Figura No 7.
Resultados de la pregunta No 7
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mSi
M Parcialmente

= No

Nota. Elaboracion en base a los resultados obtenidos en la investigacion
El 60% no dispone de una pagina web donde pueda mostrar virtualmente sus productos y

peor aun, no se ha pensado en que dicha pagina pueda constituirse en una tienda virtual para
ventas por internet, apenas el 9% indica que, si dispone y el 31% sefiala que parcialmente,

debiéndose entender por parcial al hecho de disponer algo estatico o un blog

Pregunta No 8. ;Se ha capacitado para incursionar en las ventas por Internet?

Si() Parcialmente () No ()

Tabla No 10

Resultados de la pregunta No 8

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Si 7 7%

Parcialmente 23 23%

No 69 70%
Total 99 100%

Figura No 8.

Resultados de la pregunta No 8

u Si
M Parcialmente

= No
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Nota. Elaboracion en base a los resultados obtenidos en la investigacién

Lamentablemente el 70% de los investigados afirman no haberse capacitado en lo

relacionado con el comercio electrénico o con las ventas por Internet, apenas un 7% dice que

si, mientras que un 23%
Tabla No 11
asegura  tener una
o Resultados de la pregunta No 9 _
capacitacion Respuestas Frecuencia Porcentaje parcial
Si 14 14%
Parcialmente 29 29%
No 56 57%
Total 99 100%
Pregunta No 9. ¢Cree usted

que su empresa esta preparada para incursionar en el comercio electrénico?

Si() Parcialmente () No ()

Figura No 9.
Resultados de la pregunta No 9

| Si
M Parcialmente

® No

Nota. Elaboracion en base a los resultados obtenidos en la investigacion
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El 57% afirma que la pequefia empresa no estad preparada para incursionar en el comercio

electronico, apenas un 14% afirma que si y un 29% sefiala que su preparacion es parcial

Pregunta No 10. ;Ha realizado una reestructuracion de sus procesos de gestion comercial
orientados a incursionar en las ventas electrénicas?

Si() Parcialmente() No()

Tabla No 12

Resultados de la pregunta No 10

Respuestas Frecuencia  Porcentaje

Si 33 33%

Parcialmente 27 27%

No 39 39%
Total 99 100%

Figura No 10.

Resultados de la pregunta No 10

mSi
M Parcialmente

® No

Nota. Elaboracion en base a los resultados obtenidos en la investigacién
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Un 33% afirma haber promocionado por redes sociales, pero de manera empirica, es decir sin
un conocimiento técnico del proceso y sin planificar los objetivos que se quieren lograr con

este proceso publicitario, un 27% lo hace parcialmente y el 40% que es la mayoria no lo hace.

Pregunta No 11. ;Tiene usted un plan de marketing digital para su empresa de mubles asi
como para la incorporacién de un canal de ventas electronicas?

Si() Parcialmente() No()

Tabla No 13

Resultados de la pregunta No 11

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Si 8 8%

Parcialmente 19 19%

No 72 73%
Total 99 100%

Figura No 11.

Resultados de la pregunta No 11

uSi
M Parcialmente

= No

Nota. Elaboracion en base a los resultados obtenidos en la investigacion
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La gran mayoria representada por un 73% no tiene un plan de marketing digital en su proceso
de planificacion estratégica, apenas un 8% si lo tiene y un 19% sefala tenerlo parcialmente.

Tampoco se ha pensado en un plan para crear un canal de comercializacion electronica
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CONCLUSIONES.

El presente trabajo investigativo estuvo orientado a ratificar la problematica relacionada con
el decrecimiento de las ventas y la no inclusion en las ventas electrénicas por parte de estos
sector microempresarial. También se pudo indicar al inicio que no existe una incorporacion
del marketing digital en la gestién comercial de los emprendimientos. Es por ello por lo que
los objetivos estuvieron orientados a solventar esta problematica y diagnosticar la misma.

Luego de las entrevistas y de las encuestas respectivas se tuvieron algunos hallazgos que

generan las siguientes conclusiones:

e La gran mayoria de los artesanos de Tungurahua desarrollan un proceso de ventas a través
de canales tradicionales, esto quiere decir que no han incursionado en el comercio
electronico ni en el marketing digital.

e Todo el sector ha sido afectado por diversos factores externos que estan incidiendo en la
disminucion de las ventas, es por ello por lo que se considera fundamental ampliar
segmentos de mercado a niveles nacionales e internacionales y eso solo se puede lograrlo
en base a marketing digital y a comercio electronico.

e Muy pocos hacen marketing digital, y casi nadie comercio electrénico. Ademas de ello
nadie ha reestructurado los procesos de la gestién comercial para que estos se orienten a
la incorporacion de las ventas electronicas

e Existe una predisposicion de los artesanos a incorporar la tecnologia en sus procesos
comerciales, pero siempre y cuando esto no demande mucha inversion. Ademas también
se reconoce que hace falta una reestructuracion en sus procesos de gestion comercial para
aprovechar de mejor la tecnologia y los canales electrénicos de ventas

e La creacion de un mall virtual de tiendas para ventas en linea categorizadas por
segmentos, es una buena forma de incorporar a los artesanos al mundo del comercio
electrénico y del marketing digital apoyado por tecnologias como realidad aumentada e
inteligencia artificial.

e La inclusion de tecnologias innovadoras como la realidad aumentada y la inteligencia
artificial como parte de las estrategias de marketing digital, generan un impacto positivo

en el &mbito comercial.

De las conclusiones se pueden derivar las siguientes recomendaciones:
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Incorporar procesos de capacitacion a los artesanos de la provincia de Tungurahua en
aspectos como: marketing digital, comercializacion electronica y gestion comercial
moderna orientada a la comercializacion electronica.

También se recomienda hacer las gestiones necesarias ante las autoridades respectivas
para que se eliminen tasas arancelarias para productos artesanales cuando estos sean

exportados
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CAPITULO IV
PROPUESTA PRACTICA

Introduccion.

La dinamica del mercado impulsa a las organizaciones a centrarse en la satisfaccion del
cliente, donde la tecnologia de la informacion y la comunicacion es una herramienta
importante para vender bienes y servicios a traves de Internet conocido como comercio
electronico. (Sanabria, V; et.al, 2020, pp. 135-138)

Muchas personas comienzan a crear un negocio en Internet, pero carecen de las herramientas
necesarias para desarrollarlo. Quizas ya comprendan los temas basicos del negocio online, el
e-commerce Yy el marketing digital, pero lo cierto es que se debe plantear una serie de
cuestiones fundamentales para el despegue de la empresa. Cada negocio es diferente y
siempre se recomienda utilizar consultores o profesionales para que orienten sobre cémo
hacer realidad una filosofia empresarial. Sin embargo, en cualquier caso, siempre es valioso

tener en cuenta estos aspectos.

El comercio electronico brinda a las empresas nuevas oportunidades de negociaciéon, atrae
nuevos clientes, reduce los costos de marketing, crea nuevos métodos de pago para las

empresas Yy tiene cada vez mas confianza en el marketing y los pagos. (Cedefio, 2018, p. 121)

Segln Ulloa M, (2023), en comparacion con el comercio tradicional, el comercio electrénico
tiene muchos beneficios. Uno de los principales métodos es utilizar la tecnologia de la
informacidn y las comunicaciones para realizar transacciones. Sin embargo, el ingreso de los
paises al mundo del comercio electronico depende de su disponibilidad y acceso a Internet;
existen diferencias significativas entre los paises econdmicamente desarrollados y los paises

econdmicamente en desarrollo.

Entre las principales ventajas que lista Malca, O (2020, p. 153) menciona las siguientes:

e Lograr eficiencia y flexibilidad. - hace que las operaciones internas de la empresa

sean mas eficientes y flexibles durante la produccion y las operaciones, porque al
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responder mas rapido a sus necesidades, pueden obtener méas contacto con
proveedores y clientes.

e Expandir y penetrar en el mercado. - Permite cubrir facilmente un mercado amplio
a un costo menor.

e Modifica rapidamente el producto. - La velocidad a la que cambia un producto o
servicio en la Web lo hace interesante para empresas con productos de ciclo de vida
muy corto.

e Lograr la imagen de mercado ideal. - En términos de poder adquisitivo, los datos
personales de los usuarios de Internet siguen siendo uno de los més altos. Por lo
general, estas personas son personas con educacion universitaria o secundaria con un

buen salario o que quieren tener un salario.

Sobre el Comercio Electronico en Ecuador se puede sefialar que, en 2002, la Asamblea
Nacional de Ecuador aprob6 la Ley de Comercio Electronico, Firmas Electrénicas y
Mensajeria de Datos y formulo las normas que rigen las operaciones comerciales en Internet.
(Esparza Cruz, 2017, p. 30)

Segln Avilés, P; et. al. (2018, pag. 240), en Ecuador, el 17,1% de las empresas realizan algin
tipo de transaccion comercial a través del internet, Cuatro de cada diez ecuatorianos que
utilizan el Internet para realizar compras tienen entre 26 y 33 afios; el 60% cuenta con
estudios de tercer nivel, la mayoria tiene un nivel socioeconémico medio y las mujeres son

mayoria a la hora de comprar.

En el Ecuador, el comercio electrénico tuvo una produccién de alrededor de $600 millones en
2016, $800 millones en 2017 y $1286 millones durante el 2018, segln la cAmara de comercio
electronico ecuatoriana, existe un incremento mayor al doble de lo que fue en el 2016.
(Cunalema, 2019, pag. 56)

En los compradores ecuatorianos todavia persiste el miedo y desconfianza al momento de
realizar compras por Internet. Esos son las mayores limitantes de los ecuatorianos. El reto
méas grande del Ecuador es la profesionalizacion de la oferta, que permita enfrentar los
volimenes de compra y transacciones del comercio electronico. Explica que, en el 2016, las

compras digitales generaron USD 900 millones en Ecuador y que este afio la cifra crecera un
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50%. (Observatorio de Comercio Electronico de la Universidad Espiritu Santo, 2020, pég.
11)

En cuanto al futuro del Comercio Electrénico se puede recoger lo sefialado por la (Camara de
Comercio de Valencia, 2020), el futuro del e-commerce esta en los dispositivos que
funcionan como accesorios de moda, por ejemplo, el smartwatch o la pulsera Fitbit. Este tipo
de compras crece tan rapido y esté digitalizando nuestras vidas por completo. El no ingresar

en este tipo de e-commerce podria ser un gran error a futuro para los negocios.

Las empresas que deseen destacar a futuro deben poner en marcha un contingente para
posicionar la marca en el campo online. Para este reto se hace necesario tener conocimientos
y habilidades en distintas areas del Marketing Online que nos permitan generar estrategias,
acciones y establecer procesos eficientes con los clientes. (Camara de Comercio de Valencia,
2020).

Objetivos de la propuesta.

General

Establecer estrategias adecuadas, innovadoras y relacionadas con la tecnologia 4.0 para que el
sector artesanal de la provincia de Tungurahua, pueda incursionar en el comercio electrénico

y en el marketing digital disruptivo.

Especificos.

e Elaborar un plan de marketing digital que incluya el uso de tecnologias disruptivas como
la inteligencia artificial y la realidad aumentada

e Estructurar un centro artesanal virtual para las ventas por internet.

e Proponer la creacion a futuro de un centro de comercializacion virtual en el metaverso

e Capacitar a los artesanos de Tungurahua sobre aspectos del comercio electronico, del

marketing digital y la gestién comercial moderna con ventas electronicas

A continuacion, se esquematiza el contenido general del proyecto planteado como propuesta

de solucion a la tematica analizada.
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Problema Hipotesis Objetivos Unidad de Variables Indicadores Valor

analisis
1 Bajo niveles de | Con procesos de | Capacitar a micro Estructura Numero de micro

formacion  en | capacitacion se | empresarios en administrativa empresas

aspectos formara a micro | modelos de gestion capacitadas

administrativos | empresarios comercial

por parte de los | emprendedores Programas de

micro dedicados a la estudio sobre | Modelo de gestion

emprendedores | fabricacién de estructura comercial

de Ambato. muebles administrativa

1.1 Bajo nivel en

Como no se conoce

Aplicar

Técnicas de ventas

Variantes en ventas

formacion obre ventas no se | conocimientos en

relacionada con | las puede mejorar ventas para

ventas elevarlas

2. Ausencia Con un modelo de | Analizar los | Programas de | Modelo de gestion | Estrategias del | NUmero de ventas
general de | gestion comercial | modelos de gestion | estudio sobre | comercial modelo tradicionales
modelos de | se mejorara las | comercial que han | modelos de gestion
gestion ventas sido adoptados por | comercial

administrativa
y comercial en
las
microempresas
de Ambato.

las micro empresas
fabricantes de
muebles de la
ciudad de Ambato.

2.1
Desconocimiento
sobre modelos de
gestion

Un modelo de
gestibon  organiza
mejor el proceso de
ventas

Socializar sobre la
importancia de los
modelos de gestion
en una empresa

Caracteristicas del
modelo

Actividades del

modelo
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3. Reduccion
notoria de sus
ventas

Diversos factores
han incidido en la
disminucion de las
ventas

Desarrollar los
componentes  del
modelo de gestion
comercial gue
incluiran estrategias
aplicables para la
comercializacion

Contenidos
académicos sobre
vetas por internet,
comercio
electronico y
marketing digital

Ventas electrénicas

Canales de ventas

Numero de ventas
electronicas

electronica.
3.1 Segmentos de | La ampliacion de | Ampliar segmento | Contenidos sobre | Ventas electrénicas | Promocién digital NUmero de
mercados fijos | mercados posibilita | de mercado en base | mercados globales elementos de la
y saturados. la elevacion de las | a promocion promocién digital
ventas electronica
4. Poco uso de | La tecnologia | Desarrollar los | Contenidos  sobre
elementos incide directamente | componentes  del | tecnologias para
tecnoldgicos en la promocion y | modelo de gestion | comercio
como en las ventas de una | comercial gue | electronico y

estrategias
promocionales
y comerciales

empresa

incluiran estrategias
aplicables para la
comercializacién
electronica.

marketing digital

4.1 No se tienen
nuevos canales de
ventas

El avance
tecnologico permite
la creacion de
canales para ventas

Incorporar las
ventas electrénicas
como una parte
general de la

Plataformas

tecnol6gicas  para
crear tiendas
virtuales

Ventas electrénicas

NUmero de ventas
por Internet

Productos mas
vendidos por
internet

via internet gestion  comercial
de la empresa
4.2 No se tienen | El avance | Incorporar nuevos | Marketing basado | Marketing digital NUmero de clientes | Interesados en los
nuevos medios de | tecnol6gico ha | medios de | en medios y contactados 0 | productos
promocion generado  nuevos | promocion en base | elementos informados
medios de | a elementos | tecnoldgicos
promocién tecnoldgicos.
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Variables y/o

Un;ggﬁ:issde dimensiones de Indicadores Fuentes de informacion Instrumentos
analisis
- Registro Unico de Contribuyentes
(RUC)
Inf ., - Nombre de la empresa registrado
- jnrormacion para - Direccion registrada
identificacion la .
i . - Contacto registrado
existencia de la empresa ——= - o
- Forma juridica registrada Secundaria directa, calculada de
- Ubicacion geogréfica registrada las siguientes bases de datos:
- Actividad econdmica registrada - Base de datos de empresas del - Internet
- Informacion para - Registros de ventas anuales SRI - Hoja electroénica
Mi definir el tamafio de la N de trabaiad filiad - Directorio de empresas y - Gestor de bases
;)eq:JCerrN?a}s/ empresa - Numero de trabajacores arifiados establecimientos del INEC de datos
- i inici - - Base de datos de empleados
empresas de la |- Informacién para Registros de fechas de inicio de las ' E P
. ) . actividades afiliados al IESS
Ciudad de calcular tiempo de vida = Registros de fechas de cierre de las
Ambato de una empresa €9
actividades
- Informacién para - Cambios en RUC
definir la continuidad de | - Cambios de actividad econémica
una empresa - Cambios de ubicacion geografica
. - Plan estratégico definido
- Organizacionales ..
explicitamente
- - Variacion de las utilidades o pérdidas | Primara, percepcién que tienen las
- Econdmicas . . - Encuestas
en el periodo 2012-2017 agremiaciones
L - Proceso de produccién o servicios
- Tecnicas

definido explicitamente
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Descripcion de la propuesta.
Para incorporar masivamente al sector artesanal, se propone inicialmente planificar la
creacion de un canal electronico de ventas al cual se lo complementa con un plan de

marketing digital con tecnologias disruptivas.

1. Creacion del canal electrénico de Ventas.
a. Creacion de un portal web con todos los miembros del sector productor de
muebles.
b. Incorporacion de una tienda virtual en el portal web anterior
c. Creacion de una aplicacion movil para las ventas via celular.
i. Se la haré tanto para el sistema operativo Android como para IPhone
d. Definicion de las formas de pago.
i. Tarjetas de crédito y de débito
ii. Transferencias
iii. Depositos
iv. PayPal
v. Otros medios.
e. Definicion de las politicas de entrega a nivel provincial y nacional.
i. Se utilizara la empresa SERVIENTREGA
ii. Se cobrara el valor del flete segun la distancia en caso de ventas a
nivel nacional o provincial.
iii. En la ciudad de Ambato las entregas seran gratuitas
2. Estructuracion de un plan de marketing digital para potenciar la
comercializacion electronica.
a. Posicionar en la web el portal y la tienda virtual en los principales
buscadores del internet (SEO)
b. Promocionar la tienda virtual a través de las herramientas de la web 2.0
como: YouTube, Slideshare, Blogs y mas.
c. Hacer mailing frecuentemente.
d. Promocionar por redes sociales como: Facebook, Instagram, Tiktok, y

Twiter
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El gran mall de tiendas virtuales donde los artesanos puedan mostrar sus productos,
técnicamente cada tienda virtual es una pagina web, de tal forma que se propone sectorizar,
es decir agrupar tiendas virtuales por areas, por ejemplo: muebles, zapatos, ropa y mas. A

continuacion, un ejemplo de la propuesta técnica.

Figura 1.
Portal web de comercializacion electronica

C@/ T m QUIENES SOMOS MUEBLERIAS ~ CONTACTANOS
MUEBLERIAS TUNGURANUA

BIENVENIDO AL CENTRO COMERCIAL
MUEBLERIAS TUNGURAHUA.

Somos el sitio de muebles con la
mayor variedad y calidad de toda la
Zona Centro.

Te ofrecemos productos para decorar y amueblar tu casa con una
atencion de primera y una financiacion comodisima, para todos los
bolsillos. Visitanos y compruébalo.

© Leer Ms

VISITA NUESTROS ASOCIADOS

COLINEAL

——
lﬁl MUEBLERIA

Muebles Universal

viteFrama

PARA TODA LA VIDA

MUEBLES

MUEBLES LEON DECORMUEBLES MUEBLES CONFORT M&M MUEBLES
Tableros de Madera. Muebles de Hogar y Oficina Lo Mejor Para Tit Hogar. 30 Afios de Experiencia.

o i

bl o sroen muebles
cuenca

MUEBLERIA
SANTA ANITA

MUEBLERIA SANTA ANITA MUEBLES EL BOSQUE LOS ANDES IONA MUEBLES CUENCA

Muebles Para Tt Hogar. Disefio Con Los Mejores Precios. Home & Design. Tt Hogar EI Lugar Més Placentero.
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Figura 2.
Portal web de comercializacion electronica

0 el
) Bosqk’eg HOME & DESIGN cmﬁ‘gngg

MUEBLERIA
SANTA ANITA

MUEBLERIA SANTA ANITA MUEBLES EL BOSQUE L0S ANDES TONA MUEBLES GUENCA
Ti F El

Muebles Para Tt Hogar. Diseito Con Los Mejores Precios. Home & Design. 1 Lugar Mds Placentero.

ACERCA DENOSOTROS NUESTRO SITIO MUEBLERiAS MUEBLERiAS
Inicio Muebles Universal Muebles Ledn
Quienes Somos Colineal Vitefama
Mueblerias Muebleria Rila Decormuebles

Contictanos Vitefama Meubles El Bosque

Inicio | Quienes Somos | Mueblerias | Contact

Figura 3.
Portal web de comercializacion electronica

(w-\/ CENTRO COMERCIAL m BT WHImGS  SHIGNS
H MUEBLERIAS TUNGURAIUA

QUIENES SOMOS

Somos el sitio de muebles con la mayor variedad y calidad de toda la Zona Centro.

= -
CENTRO COMERCIAL MUEBLERIAS
TUNGURAHUA.

Te ofrecemos productos para decorar y amueblar tu casa con una
atencion de primera y una financiacion comodisima, para todos los

bolsillos. Visitanos y compruébalo.

© Leer Mas

ACERCA DE NOSOTROS

i
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| ,;’m!h\ b
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Figura 4.
Portal web de comercializacion electronica

(l"‘\'/ CENTRO L'L.‘METR(IML m QUIENES SOMODS MUEBLERIAS ~ CONTACTANDS

CONTACTANOS

tus no dudes en Centro Comercial Mueblerias Tungurahua
Entrada Pricipal a Huambalo
2 | Nombre Huambalo, Tungurahua, 180101
P. (+593) 98563-1196

Pedro Pefia
info@centrocomercialmuebleriastungurahua. com
| o
COMD LLEGAR
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ACERCA DE NOSOTROS

—
MISION VISION VALORES

Ofrecer a los clientes, productos y servicios en muebles de calidad y Mantener el liderazgo del mercado nacional de muebles de oficina e Tradicion.

gran variedad, precios compelitivos. asesoria, entrega puntual y institucional, mediante productos y servicios de alta calidad. personal

servicios post-venta, apoyados en una excelente plataforma humana competente y tecnologia de vanguardia, para agregar valor a Compromiso.

% 0 2 la faccion del cliente y la nuestros clientes, proveedores, empleados y accionistas.

de la empresa. Actitud Proactiva.

ACERCA DENOSOTROS NUESTRO SITIO MUEBLERIAS MUEBLERIAS

Inicio Muebles Universal Muebles Leon

Quienes Somos. Colineal Vitefama

Consideraciones éticas

En las ventas electronicas el aspecto ético es de primordial importancia debido a que se esta
Ilevando a cabo una venta en donde el comprador y el vendedor se hallan distantes, la ética
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de parte del vendedor y por ende de la empresa es primordial, existe una linea muy fina
entre una venta real y una estafa, es por ello por lo que toda empresa grande o pequefia
debe reflejar honradez y seriedad. En las ventas electronicas el vendedor debe dar una
imagen de legalidad de todas las formas posibles y dicha imagen se conseguira en base a
trabajo serio y en base a ventas responsables.

Todas las garantias que tiene un cliente al comprar en una empresa fisica deben ser
trasladadas al ambito virtual, es decir una tienda virtual que hace ventas por internet
funciona igual que una tienda real y el comprador debe saber que su compra goza de las

garantias que tiene al hacer una compra fisica.

Una de las dificultades que ha tenido que superar las ventas por internet ha sido la
desconfianza del comprador, este fenébmeno generalmente se ha dado en los paises en vias
de desarrollo, en estos paises el comercio electronico ha ido evolucionando lentamente, en
cambio en paises desarrollado como estados unidos, las ventas por internet se han ido

incrementado en forma exponencial.

El marketing digital que se aplique también debe estar plagado de consideraciones éticas, el
cliente debe estar seguro de que lo que le ofertan es real, de que el precio es el acordado y
que el producto llegara con todas las garantias como si lo comprara en forma fisica.

En el aspecto de la investigacion en si, se puede sefialar que la informacion obtenida en las
encuestas 0 en las visitas a las micro empresas fueron manipulada de manera ética y
responsable, no se puede pensar en que los datos obtenidos puedan ser usados por la
competencia, esto debido a que la informacién se la puede considerar como confidencial,
también debe mencionarse que la informacién que se obtenga en las entidades gremiales de

Tungurahua serd manipulada con ética y responsabilidad.

Plan de marketing digital con tecnologias 4.0

Se proponen a continuacion algunas estrategias de marketing digital disruptivo que

potenciaran el funcionamiento del del centro de comercializacion virtual.
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Implementar el servicio SEO para posicionar el portal web de comercializacion
electronica entre los principales buscadores web del internet. Esto posibilita ampliar el
segmento de mercado.

Poner en funcionamiento una aplicacion movil con realidad aumentada para
promocionar los muebles, esta aplicacion permitird que el usuario pueda probar como
queda un mueble o un sillon en su propio entorno y sin tener que desplazarse a la tienda
en si, tal como se ilustra a continuacion.

Figura 5.
Aplicacion movil promocional con realidad aumentada
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Figura 6.
Aplicacion mévil promocional con realidad aumentada
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Figura 7.
Aplicacion mévil promocional con realidad aumentada

o

m
*
e
S
=)
=
a

aNI1033q

| S/l individual de m
o azuwul, disefio contempordaneo.
Muebles Moncayo.
Huvambalo-ecuador
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Organizador de madera pura,
F diserio moderno. Muebleria Mario’s.
Huambalo-ecuador m———

Promocidn en redes sociales como: Tiktok, Instagram, Facebook

Utilizacion de la INTELIGENCIA ARTIFICIAL para generar contenido
promocional de las redes sociales. Para ello se propone la generacion de contenido
mediante CHATGPT, DELL-E2 e IMAGEFREE.
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Figura 8.
Inteligencia artificial ene | marketing

DALL-E2
CHATGPT

5. Mailing inteligente. Generacién de mailing con apoyo de herramientas que contengan
inteligencia artificial.

Creacion de un centro virtual de comercializacion en el metaverso.

A futuro se propone que se proceda a la creacion de un centro de comercializacion virtual,
pero en el metaverso, la tendencia a futuro es la realidad virtual, se considera que el
metaverso es el proximo sitio donde se realizardn los negocios de manera virtual. Ya
existen muchos entornos de realidad virtual como Secondlife y OPenSIm. La idea del
metaverso es que los clientes entre como avatares y que pueden disfrutar de nuevas
experiencias de usuarios. Grandes empresas como Facebook, Microsoft ya le estan
apostando al metaverso y se considera que a futuro sera el epicentro comercial d etodas las

empresas.

Figura 9.
El metaverso
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Complementos de realidad virtual al plan de marketing digital propuesto

Debido al impacto de la era tecnoldgica, los enfoques tradicionales de marketing han visto
disminuir su eficacia para llegar a los clientes, ya que la poblacién esté evolucionando y los
clientes potenciales ya no interactan tanto con los medios tradicionales para obtener o
transmitir informacion. Como resultado, muchas de las nuevas estrategias de captacion y
retencion de clientes deben desarrollarse utilizando métodos innovadores que puedan

conectar con la generacién conocida como nativos digitales. (Arcila, 2021)

Segun Arcila (2021), en los ultimos afios, la realidad virtual ha surgido como un area de
investigacion, exploracion y desarrollo en diversos campos que pueden ayudar a lograr el
objetivo de cultivar relaciones méas solidas y estrechas con los clientes. En consecuencia,
para las empresas de todos los sectores, mantener y ampliar una base sélida de clientes se
ha convertido en un factor critico para su supervivencia y crecimiento a largo plazo. En
consecuencia, la aplicacion de estrategias de marketing innovadoras es cada vez mas

importante en el esfuerzo por atraer a nuevos clientes potenciales para cada organizacion.

La Realidad Virtual es una tecnologia emergente que aun no ha alcanzado todo su potencial
en varios campos, incluido el marketing. Las tendencias del marketing pueden seguir
innovando, como demostraron en el pasado tecnologias como la imprenta, la radio, la

television, los ordenadores personales e internet. (Otegui , 2017)

La realidad virtual es cada vez mas esencial en las agendas estratégicas de las empresas.
Esto se debe a su gran potencial y a sus atractivas aplicaciones para la transmision de
mensajes. EI marketing es una disciplina dindamica que requiere una evolucion continua
para reaccionar a las tendencias emergentes a lo largo del tiempo y prepararse para el
futuro. (Kelevra, 2022)

El marketing convencional suele utilizar videos o imagenes estaticas, pero la realidad
virtual abre un enorme abanico de posibilidades. Desde la posibilidad de probar un
producto antes de comprarlo hasta la de realizar visitas virtuales a tiendas o disfrutar de
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impactantes presentaciones de empresa, la VR revolucionard nuestra forma de

relacionarnos con el mundo comercial. (Otegui , 2017)

Las aplicaciones potenciales de esta tecnologia son tan ilimitadas como lo permitan la

creatividad y la innovacion de los profesionales del marketing. La realidad virtual puede

proporcionar experiencias unicas que pueden elevar el recuerdo de su producto a niveles

excepcionales. La (Escuela Europea de Direccion y Empresas, 2020), menciona los

siguientes ejemplos:

Colocacién de productos Innovadores: la realidad virtual ofrece una ventaja
competitiva al permitir mostrar productos en entornos digitales, atrayendo a un
publico més amplio. Esta innovacion permite a los usuarios probar virtualmente los
productos, facilitando las decisiones de compra sin necesidad de poseerlos
fisicamente. Este enfoque no s6lo amplia el alcance mundial de una marca, sino que
también proporciona una experiencia de compra mas atractiva y sencilla. En
conclusion, la realidad virtual transforma el proceso de comercializacion al
proporcionar una forma elegante y eficaz de llegar a los consumidores,

diferenciandose de los métodos publicitarios tradicionales.

Lanzamiento y eventos: los clientes pueden participar en el lanzamiento de
productos y en otras actividades que antes estaban reservadas a invitados especiales.
Sin perder su exclusividad, se puede invitar a los medios de comunicacion o a las
personalidades que mejor encajen con la imagen de los productos, al tiempo que se
brinda una nueva oportunidad a los clientes potenciales de asistir al evento y
sentirse valorados por la marca. Ademas, la posibilidad de lanzar una campafa
selectiva y masiva al mismo tiempo nos brinda nuevas oportunidades y un mayor

alcance.

E-commerce: acceder a las tiendas a través del movil no es un concepto nuevo. Sin
embargo, la posibilidad de navegar virtualmente por los pasillos, ver fotos de

productos en uso en casa e incluso tenerlos en las manos desde la comodidad del
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hogar, si lo es. Esta innovacion permitira a los usuarios adquirir facilmente los
productos que deseen. La posibilidad de comprar desde la comodidad del propio
hogar utilizando gafas de realidad virtual es ya una realidad, y sélo es cuestion de

tiempo que se convierta en una practica mas habitual.

Ventajas generales para la publicidad

La publicidad inmersiva presenta ventajas e inconvenientes debido a su enfoque,
independientemente de la campafia utilizada. A pesar de ello, esta disciplina se beneficia de
un método innovador y cuidadoso de transmitir mensajes. Las implicaciones negativas de la
publicidad suelen estar relacionadas con aspectos técnicos, aunque existen ciertos retos en
este ambito. (Martin & Bertola, 2021)

La realidad virtual tiene varias ventajas para el marketing. En primer lugar, fomenta la
empatia entre los usuarios al hacerles sentir profundamente conectados con la experiencia.
Ademas, el uso de varios sentidos mejora la inmersion y la calidad de vida, lo que conduce
a una mayor sensacion de realidad. Evitar las distracciones del usuario también es un

aspecto importante para mantener su atencion. (Barnes , 2020)

Segun Barnes (2020), la realidad virtual también tiene un componente social cada vez
mayor, que facilita las interacciones entre distintos publicos y la posibilidad de crear
eventos virtuales de marca. A medida que estas tecnologias sean mas accesibles, los
anunciantes podran utilizarlas para aportar valor a su marca. La realidad virtual ofrece una
forma Unica de mostrar productos y servicios, situando al publico objetivo en entornos
Optimos para la venta. Estas ventajas se amplifican cuando se integran en una narrativa

elaborada, como las que utilizan la transmedialidad.

Espacios digitales

La publicidad en realidad virtual tiene el potencial de tener un mayor impacto que los
métodos tradicionales gracias a su capacidad de crear mundos virtuales personalizados y

adaptados a las preferencias del consumidor, lo que da lugar a meta cosmos digitales a la
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medida de cada individuo. El marketing emocional, que pretende llegar al puablico objetivo
a un nivel mas profundo, tiene un reto completamente nuevo. Aunque todavia no es
totalmente factible ni econémicamente viable, la tecnologia avanza rapidamente en esta
direccion. (Niemeyer & Gerber, 2015)

Unity, el motor grafico para videojuegos con funciones de realidad virtual, presenta Virtual
Room, una herramienta de marketing inmersivo. Esta solucion incorpora anuncios naturales
a los juegos de realidad virtual, enriqueciendo la narrativa. Virtual Room proporciona una
serie de salas para juegos de realidad virtual a las que los jugadores acceden a través de una
pasarela. Los anuncios se integran perfectamente en la experiencia de juego, permitiendo a
los usuarios interactuar y moverse dentro de ellos. Estos anuncios estan disefiados para
captar la atencion del usuario en los primeros 20 segundos, presentando la marca y el
producto. Esta innovacién representa un avance significativo en la publicidad dentro de los

entornos de realidad virtual. (Martin & Bertola, 2021)

La empresa de Zuckerberg ha invertido en realidad virtual a través de Facebook Horizon.
Aunque existen varios metaversos de realidad virtual, éste es uno de los mas ambiciosos.
Actualmente en fase beta, se espera que la publicidad se integrard en su nucleo, dado el
enfoque de Facebook e Instagram en la monetizacion a través de la publicidad. Segun la
empresa, la realidad aumentada y virtual ofrece una combinacion de comodidad en la
compra online y la seguridad de probar los productos en tiendas fisicas. Esta estrategia
pretende satisfacer la necesidad de los consumidores de probar los productos antes de
comprarlos, a pesar de la creciente popularidad de las compras en linea. (Facebook 1Q,
2018).

Figura 10.
Realidad virtual en el marketing
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PLAN DE ACCION PARA IMPLEMENTAR LA PROPUESTA.

ACTIVIDADES ACCIONES PRESUPUESTO | RESPONSABLE
Convocar a los productores y
comercializadores de muebles
Capacitacion inicial sobre |de Ambato 50
"las ventas electrénicas y Ing. Alexandra
el marketing digital en la | Adecuar el lugar con Arcos
actualidad" capacidad para 200 personas 150
Hacer el plan de capacitacion 25
Contratar al tutor 100
Estructuracion de un Contratacion del desarrollador
portal web de y recopilacion grafica de los
comercializacién productos elaborador por los
electrénica donde se emprendimientos 1000/ |ng. Alexandra
incorpore a muchos Compra del hosting y dominio 150 Arcos
fabricantes y Desarrollo técnico del portal.
comercializadoras de
muebles de Ambato 150
Convocar a los productores y
comercializadores de muebles
Capacitacion sobre de Ambato 50| Ing. Alexandra
"Gestion comercial y Adecuar el lugar con Arcos
ventas electronica" capacidad para 200 personas 150
Hacer el plan de capacitacion 25
Contratar al tutor 100
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Desarrollo del plan de

marketing digital incorporando

estrategias de realidad

., . ., aumentada e inteligencia

Elaboracion y ejecucion | 4rificial
del plan de marketing 300
digital que mcluyg Ejecucion del plan de Ing. Alexandra
estrategias de_ real_ldad _ marketing digital incorporando Arcos
aumentada e inteligencia | estrategias de realidad
artificial aumentada e inteligencia

artificial 600

Contratacion de un experto en

realidad aumentada 500
Anadlisis de la ejecucion de ?nalms df Ia?_ven_tgs gn fl
la propuesta en base al apso pcls aplicacion de 1a
resultado de ventas propuesta 150

Total presupuesto 3500
ACTIVIDAD MIM[M[M|[M|M|M1|[M1|M1|M1|M1|M1
ES ACCIONES 4 |5|6|7(8[9]|0 1 2 3 4 5
Convocar a los
productores y

Capacitacion
inicial sobre
"las ventas
electrénicas y
el marketing
digital en la
actualidad"

comercializado
ras de muebles

Adecuar el
lugar con
capacidad para
200 personas

Hacer el plan
de capacitacion

Contratar al
tutor

Estructuracion
de un portal
web de
comercializaci
on electrénica
donde se
incorpore a
muchos
fabricantes y
comercializado
ras de muebles
de Ambato

Contratacion
del
desarrollador y
recopilacion
grafica de los
productos
elaborador por
los
emprendimient
0s

Compra del
hosting y
dominio
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Desarrollo
técnico del
portal. Entrega
de este

Capacitacion
sobre "Gestién
comercial y
ventas
electronicas™

Convocar a los
productores y

comercializado
ras de muebles

Adecuar el
lugar con
capacidad para
200 personas

Hacer el plan
de capacitacion

Contratar al
tutor y ejecutar
la planificacion

Elaboracién y
ejecucion del

Desarrollo
del plan de
marketing
digital
incorporando
estrategias de
realidad
aumentada e
inteligencia
artificial

plan de Ejecucion del
marketing plan de
digital que marketing
incluye digital
estrategias de | incorporando
realidad estrategias de
aumentada e realidad
inteligencia aumentada e
artificial inteligencia
artificial
Contratacion
de un experto
en realidad
aumentada e
incorporacion
al plan
Anélisis de la | andlisis de las
ejecucion de la | ventas en el
propuestaen | lapso post
base al aplicacion de
resultado de la propuesta
ventas
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PROPUESTA PARA CONVERTIR A LOS PRODUCTORES DE MUEBLES DE
AMBATO EN EMPRESAS SOSTENIBLES, ALINEADAS CON LOS ODS DE LA
ONU Y LA NORMA ISO 26000

Introduccion

La sostenibilidad es un pilar fundamental para el desarrollo de las empresas en el siglo

XXI. Los productores de muebles en Ambato tienen la oportunidad de integrar practicas

sostenibles en sus procesos comerciales, alinedndose con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS) de la ONU y la norma ISO 26000 de responsabilidad social y gestion

ambiental. Esta propuesta busca guiar a estas empresas hacia un modelo de negocio que

combine la tecnologia, el comercio electronico y la sostenibilidad.

1. Diagnostico de la situacion actual

Antes de implementar cualquier estrategia, es necesario realizar un diagnéstico para

identificar:

Los procesos actuales de produccion y comercializacion.

El nivel de conocimiento sobre sostenibilidad y responsabilidad social.

Las barreras que impiden la adopcion de practicas sostenibles (econémicas,
culturales, técnicas).

El uso actual de tecnologia y comercio electrénico.

2. Objetivos de la propuesta

Fomentar la sostenibilidad: Integrar practicas ambientales y sociales en la
produccion y comercializacion de muebles.

Impulsar el comercio electronico: Utilizar la tecnologia como recurso comercial
para ampliar mercados y reducir impactos ambientales.

Alinear con los ODS y la ISO 26000: Cumplir con los estandares internacionales de
sostenibilidad y responsabilidad social.

Mejorar la competitividad: Posicionar a los productores de Ambato como lideres en

muebles sostenibles.
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3. Estrategias propuestas
A. Adopcion de practicas sostenibles en la produccion
1. Uso de materiales ecoamigables:
o Promover el uso de maderas certificadas (FSC) y materiales reciclados o
reciclables.
o Reducir el uso de quimicos toxicos en los procesos de acabado.
2. Eficiencia energética:
o Implementar sistemas de energia renovable (paneles solares) en los talleres.
o Optimizar el uso de maquinaria para reducir el consumo de energia.
3. Gestion de residuos:
o Establecer sistemas de reciclaje y reutilizacion de materiales.
o Reducir el desperdicio de materia prima mediante disefios eficientes.
4. Educacion y capacitacion:
o Capacitar a los productores en técnicas de produccidn sostenible.
o Sensibilizar sobre la importancia de los ODS y la horma ISO 26000.

B. Integracion del comercio electronico sostenible
1. Plataforma digital comdn:
o Crear una plataforma en linea para que los productores de Ambato
comercialicen sus productos de manera conjunta.
o Incluir informacidon sobre los materiales sostenibles utilizados y los procesos
ecoamigables.
2. Marketing digital verde:
o Promocionar los muebles como productos sostenibles, destacando su
impacto positivo en el medio ambiente.
o Utilizar redes sociales y SEO para llegar a consumidores conscientes.
3. Logistica sostenible:
o Implementar sistemas de entrega con bajas emisiones de carbono (vehiculos
eléctricos o bicicletas).

o Reducir el uso de embalajes plasticos y optar por materiales biodegradables.
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C. Alineacién con los ODS y la norma 1SO 26000
1. ODS relevantes:

(¢]

ODS 8: Trabajo decente y crecimiento economico: Promover empleos
dignos y seguros en la industria de muebles.

ODS 9: Industria, innovacion e infraestructura: Fomentar la innovacion en
procesos productivos y comerciales.

ODS 12: Produccion y consumo responsables: Reducir el impacto ambiental
de la produccién y promover el consumo sostenible.

ODS 13: Accion por el clima: Implementar medidas para reducir la huella de

carbono.

2. Norma ISO 26000:

Gobernanza: Establecer politicas internas que promuevan la sostenibilidad.
Derechos humanos: Garantizar condiciones laborales justas y seguras.
Précticas laborales: Capacitar y empoderar a los trabajadores.

Medio ambiente: Minimizar el impacto ambiental en todas las etapas de
produccién.

Précticas justas de operacion: Fomentar la transparencia y la ética en los

negocios.

4. Beneficios esperados

Para los productores:

(o]

O

O

Mayor competitividad en el mercado nacional e internacional.
Acceso a huevos segmentos de consumidores conscientes.
Reduccion de costos a largo plazo mediante la eficiencia energética y de

materiales.

Para el medio ambiente:

o

o

Reduccion de la deforestacion y el uso de recursos no renovables.

Disminucién de la huella de carbono y los residuos contaminantes.

Para la sociedad:

(o]

Generacion de empleos dignos y seguros.
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o Promocion de una cultura de consumo responsable.

5. Implementacion y seguimiento

1. Fase 1: Diagndstico y planificacion (6 meses):
o Realizar talleres de sensibilizacion y capacitacion.
o Disefar la plataforma digital comdn.

2. Fase 2: Implementacion (12 meses):
o Integrar préacticas sostenibles en los procesos productivos.
o Lanzar la plataforma de comercio electronico.

3. Fase 3: Monitoreo y mejora continua (en curso):
o Evaluar el impacto ambiental y social de las acciones implementadas.

o Ajustar estrategias segun los resultados obtenidos.

En Conclusion esta propuesta busca convertir a los productores de muebles de Ambato en
empresas sostenibles, alineadas con los ODS de la ONU y la norma ISO 26000. A través de
la adopcion de practicas ecoamigables, la integracion del comercio electronico y la
responsabilidad social, estos productores no solo mejoraran su competitividad, sino que
también contribuiran al desarrollo sostenible de su comunidad y del planeta. La tecnologia,

utilizada como recurso comercial, serd un aliado clave en este proceso.

RECOMENDACIONES

De las conclusiones se pueden derivar las siguientes recomendaciones:

e Incorporar en procesos de capacitacion masiva a los artesanos de la provincia de
Tungurahua, dichas capacitaciones seran en aspectos como: marketing digital y
comercio electronico.

e También se recomienda hacer las gestiones necesarias ante las autoridades respectivas
para que se eliminen tasas arancelarias para productos artesanales cuando estos sean

exportados.
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e Para investigaciones futuras se puede pensar en que los productores de muebles podrian
entrar a comercializar sus productos en el metaverso.
e Aunque en el plan se propone estrategias de realidad aumentada se espera que a futuro

las mismas se orienten a realidad virtual.
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ANEXO 1

Capacitacion y socializacion de la propuesta a los productores y comercializadores de
muebles de Tungurahua.

Se mantuvieron algunas reuniones con los productores y comercializadores y luego se llevo
a cabo la capacitacion en base al siguiente plan:

Plan de Capacitacion para Productores y Comercializadores de Muebles: Gestion
Comercial para Iniciar en las Ventas Electronicas

1. Objetivo General

Capacitar a productores y comercializadores de muebles en estrategias de gestion comercial
y herramientas digitales para implementar y optimizar las ventas electrénicas, con el fin de
aumentar su competitividad y rentabilidad en el mercado.
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2. Objetivos Especificos

e Brindar conocimientos teéricos y practicos sobre gestion comercial y ventas
electronicas.

o Ensefiar el uso de herramientas digitales para la creacion y gestion de tiendas en
linea.

o Fomentar habilidades de marketing digital para promocionar productos de
muebleria.

« Desarrollar estrategias para mejorar la experiencia del cliente en el entorno digital.

e Promover la adopcion de buenas practicas en logistica y atencion al cliente en
ventas electronicas.

3. Publico Objetivo
« Productores de muebles (artesanos, talleres, pequefias fabricas).
o Comercializadores de muebles (distribuidores, minoristas, emprendedores).
« Personal involucrado en ventas, marketing y atencion al cliente.

4. Duracion
e Total: 20 horas (5 mddulos de 4 horas cada uno).
e Modalidad: Presencial

5. Contenido del Plan de Capacitacion

Maédulo 1: Introduccion a las Ventas Electronicas y Gestidon Comercial Digital
o 1.1. ;Qué son las ventas electronicas y por qué son importantes?
e 1.2. Tendencias del comercio electronico en el sector de muebles.
« 1.3. Beneficios y desafios de las ventas en linea.
o 1.4, Casos de éxito en el sector mueblero.
« Actividad practica: Analisis de casos reales y discusion grupal.

Moddulo 2: Creacién y Gestion de una Tienda en Linea

o 2.1. Plataformas para crear tiendas en linea (Shopify, WooCommerce, Mercado
Libre, etc.).

o 2.2. Disefio de la tienda: estructura, categorias y descripcién de productos.

o 2.3. Integracion de métodos de pago electrénico.

e 2.4. Configuracion de envios y logistica.

e Actividad practica: Creacion de una tienda en linea basica en una plataforma
elegida.

Moadulo 3: Marketing Digital para el Sector de Muebles
o 3.1. Estrategias de marketing digital: SEO, SEM vy redes sociales.
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e 3.2. Creacidon de contenido atractivo para promocionar muebles (fotos, videos,
descripciones).

o 3.3. Uso de redes sociales (Instagram, Facebook, Pinterest) para generar ventas.

o 3.4.Publicidad en linea: Google Ads y Facebook Ads.

e Actividad préctica: Disefio de una campafia publicitaria en redes sociales.

Moédulo 4: Experiencia del Cliente y Atencidn al Cliente en Linea
e 4.1. Importancia de la experiencia del cliente en el entorno digital.
e 4.2, Estrategias para mejorar la usabilidad de la tienda en linea.
o 4.3. Atencion al cliente: chatbots, correo electronico y WhatsApp Business.
e 4.4, Gestion de resefias y reputacion en linea.
o Actividad préctica: Simulacion de atencién al cliente en una tienda en linea.

Moédulo 5: Logistica y Medicién de Resultados
o 5.1. Gestion de inventarios y pedidos en linea.
o 5.2, Estrategias de logistica y envios eficientes.
o 5.3. Métricas clave para medir el éxito de las ventas electronicas (conversion,
trafico, ROI).
o 5.4, Herramientas de analisis (Google Analytics, dashboards de plataformas).
o Actividad préactica: Andlisis de métricas y propuestas de mejora.

6. Metodologia
o EXxposiciones tedricas: Breves y dinamicas, con ejemplos préacticos.
o Talleres practicos: Actividades guiadas para aplicar los conocimientos.
« Estudios de caso: Analisis de experiencias reales en el sector.
o Sesiones de preguntas y respuestas: Para resolver dudas especificas.

7. Recursos Necesarios
e Computadoras o dispositivos con acceso a internet.
« Plataformas de comercio electrénico (versiones de prueba o gratuitas).
« Material de apoyo (presentaciones, guias, plantillas).
o Acceso a redes sociales y herramientas de marketing digital.

8. Evaluacion
« Evaluacion practica: Creacion de una tienda en linea funcional.
o Evaluacion tedrica: Cuestionario sobre conceptos clave.
e Seguimiento: Revision de métricas y resultados después de 1 mes de
implementacion.

9. Facilitadores
» Especialistas en comercio electrénico y marketing digital.
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« Profesionales con experiencia en el sector de muebles.

10. Beneficios Esperados
« Incremento en las ventas mediante canales digitales.
o Mejora en la gestion comercial y la competitividad.
« Mayor visibilidad de los productos en el mercado.
« Desarrollo de habilidades digitales en los participantes.

Dentro de la capacitacion también se hizo la socializacion respectiva. A continuacion
la evidencia fotografica de las 2 actividades.
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ANEXO 2.

VALIDACIONES DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

MEDIANTE EXPERTOS.

Yo Gustavo Eduardo Fern‘éndez Villacrés, con cédula 1801589191, experto en proyectos
de investigacion y con titulo de PhD, me permito validar el instrumento de investigacioén
de la tesis doctoral con el tema: “La tecnologia como recurso comercial. Importancia de
las Ventas Electréonicas en la Gestién Comercial de las Microempresas Productoras de
Muebles en Ambato — Ecuador” desarrollada por la doctorando Alexandra Arcos Naranjo.

El instrumento que se me ha enviado, ha sido valorado en los siguientes aspectos:

Criterio de Descripcion Indicador Escala de Evaluacién
Evaluacién
Validez de Grado en que el | Claridad y Muy baja
Contenido instrumento pertinencia de Baja
mide lo que las preguntas Media
realmente Alta
pretende medir Muy alta
Fiabilidad Consistencia y Coherencia Muy baja
estabilidad de interna y Baja
los resultados estabilidad Media
del instrumento | temporal Alta
Muy alta
Relevancia Pertinencia de Alineacion con Muy baja
las preguntas los objetivos Baja
respecto a los especificos del Media
objetivos del estudio Alta
proyecto Muy alta
Facilidad de Facilidad con la | Claridad del Muy baja
Comprension que los lenguaje y Baja
encuestados ausencia de Media
comprenden las | tecnicismos Alta
preguntas Muy alta
Exhaustividad Cobertura Preguntas Muy baja
completa del necesarias para Baja
tema a abarcar todos los Media
investigar temas Alta
Muy alta
Pertinencia Adecuacién del | Temporizacién Muy baja
Temporal momento en adecuada a la Baja
que se realiza la | naturaleza del Media
medicion estudio Alta
Muy alta
Escalabilidad Posibilidad de Adaptabilidad y Muy baja
aplicar el aplicabilidad en Baja
instrumento en | diferentes Media
otros contextos entornos Alta
0 muestras Muy alta
Feedback de Opinién de los Opiniones sobre Muy baja
Usuarios participantes claridad y Baja
sobre la claridad | utilidad de las Media
y adecuacion preguntas Alta
del instrumento Muy alta
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Luego de las correcciones realizadas al cuestionario, me permito VALIDAR EL MISMO
como IDONEQO para el proceso investigativo que se estd desarrollando y por lo tanto
recomiendo seguir adelante cen la INVESTIGACION.

Atentamente,

PhD: Gustavo Fernandez Villacres
Cédula 1801589191
Teléfono +593 0984292254
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO
DE EXPERTOS

1. Introduccién

El presente documento describe el proceso de validacién del cuestionario titulado
“Importancia de las ventas electrénicas en la gestion comercial de las empresas
productoras de muebles en Ambato”, disefiado para analizar el impacto del comercio
electrénico y la tecnologia como recurso comercial en la competitividad de este sector.

Dicho instrumento de investigacién estd orientado a evaluar el grado de adopcién
tecnoldgica en las estrategias de comercializacién, la percepcion de los empresarios sobre
la digitalizacién y su impacto en las ventas. Para garantizar la validez y confiabilidad del
cuestionario, se ha llevado a cabo un proceso de validacién por juicio de expertos, con
base en criterios metodoldgicos y técnicos reconocidos en la investigacién en
administracion y marketing digital.

2. Metodologia de Validacién

2.1 Seleccién de Experto

Dra. Tannia Huertas, PhD
o Formacién académica: Titulo Doctorado en Ciencias Industriales.
o Experiencia profesional:10 afios.

o Publicaciones e investigaciones: Contribuciones en estudios sobre digitalizacién
empresarial, ventas electrénicas o gestion de tecnologias en el comercio.

Se analizé el cuestionario en funcién de su pertinencia, claridad y relevancia.
2.2 Procedimiento de Validacién
El proceso de validaci6n se estructur6 en las siguientes etapas:

1. Envio del cuestionario: Se revisé el instrumento con una ficha técnica y criterios
de evaluacién.

2. Revisién individual: Se analiz el cuestionario y se califico cada item en base a
los criterios establecidos.

3. Aplicacién de criterios de validacién: Se emple6 una escala Likert de 1a 5
para evaluar:

Claridad: Si las preguntas son comprensibles para los encuestados.

Relevancia: Si cada item es pertinente en funcién de los objetivos del
estudio.

Coherencia: Si las preguntas guardan relacién con las variables e
indicadores del modelo de investigacion.

Redaccién: Si la formulacién de las preguntas es correcta y no genera
ambigiiedades.
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La validacién se realiz6 en una tnica fase, obteniendo un alto impacto en la aceptacién
Se destacé la solidez metodolégica del instrumento, su pertinencia en relacién con los
objetivos del estudio y su aplicabilidad en el anélisis del impacto de las ventas
electrénicas en la gestién comercial de las empresas productoras de muebles en Ambato

3. Resultados de la Validacién
Los resultados principales incluyen:

Claridad (C): El enunciado del item es preciso, directo y libre de ambigiiedades,
permitiendo una interpretacién uniforme por parte de los encuestados.

Relevancia (R): El item est alineado con los objetivos de la investigacion y contribuye
significativamente a la medici6n de las variables de estudio.

Coherencia (Co): La formulacién del item mantiene una relacién l6gica y estructurada
con la tematica central del estudio, asi como con los demas items del cuestionario.

Comprensibilidad (Cm): El lenguaje empleado es claro, accesible y adecuado al perfil
del publico objetivo, asegurando la correcta interpretacién de la pregunta.

Pertinencia (P): El item evalta aspectos clave del marketing digital en el metaverso para
microemprendimientos, asegurando su relevancia en el contexto de la investigacién.

El instrumento que se me ha enviado, ha sido valorado en los siguientes aspectos:

Criterio  de | Descripcion | Indicador Escala de Evaluacién
Evaluacién
Validez de | Grado en que | Claridad y | Muy baja
Contenido el instrumento | pertinencia de .
: Baja
mide lo que | las preguntas
realmente Media
pretende medir
Alta
Muy alta
Fiabilidad Consistencia y | Coherencia Muy baja
estabilidad de | interna Y| Bai
los resultados | estabilidad "
del temporal Media
instrumento
Alta
Muy alta
Relevancia Pertinencia de | Alineacién con | Muy baja
las preguntas | los  objetivos Bai
respecto a los | especificos del w»
objetivos  del | estudio Media
proyecto
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Alta

Muy alta
Facilidad de | Facilidad con | Claridad  del | Muy baja
Comprension |la que los | lenguaje Y | Bai
encuestados ausencia  de | ~3°
comprenden tecnicismos Media
las
preguntas Alta
Muy alta
Exhaustividad | Cobertura Preguntas Muy baja
completa del | necesarias para Bai
tema a | abarcar todos | = I
investigar los temas Media
Alta
Muy alta
Pertinencia Adecuacién Temporizacion | Muy baja
Temporal del momento | adecuada a la Bai
en que se|naturaleza del "
realiza la | estudio Media
medicién
Alta
Muy alta
Escalabilidad | Posibilidad de | Adaptabilidad | Muy baja
aplicar el | y aplicabilidad Bai
instrumento en |en diferentes | ~ 90
otros contextos | entornos Media
0 muestras
Alta
Muy alta
Feedback de | Opinién de los | Opiniones Muy baja
Usuarios participantes | sobre claridad Bai
sobre la | yutilidad delas | ~ 32
claridad y | preguntas Media
adecuacion del Al
instrumento o
Muy alta
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4. Conclusiones

El instrumento validado presenta una estructura metodolégica adecuada para la medicién
del impacto de las ventas electrénicas en la gestion comercial de las empresas productoras
de muebles en Ambato. Se concluye que el cuestionario es coherente, relevante y
aplicable en el contexto investigado.

Tras la revisién en el cuestionario, se determina que el instrumento cumple con los
criterios metodolégicos y cientificos requeridos, por lo que se valida como idéneo para
su aplicacion en el proceso investigativo en curso. En virtud de ello, se recomienda
proceder con la ejecucion de la investigacion, asegurando la rigurosidad en la recopilacién
y analisis de los datos.

Por lo anteriormente expuesto Yo, Tannia Elizabeth Huertas Lépez, portador de la cédula
de ciudadania 1802391100, Doctor en Ciencias Técnicas Especialidad Ingenieria
Industrial y especialista en proyectos de investigacion, certifico la validacion del
instrumento de investigacion correspondiente a la tesis doctoral titulada: “La tecnologia
como recurso comercial: Importancia de las ventas electronicas en la gestion comercial de
las microempresas productoras de muebles en Ambato, Ecuador”, desarrollada por la
doctoranda Gissela Alexandra Arcos Naranjo.

Ambato, 18 de Junio del 2020

Dr. C. Tannia Elizabeth Huertas Lopez PhD.
C.I. 1802391100

Email: thuertas@hotmail.es
+593-999272188
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VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO
DE EXPERTOS

1. Introduccién

El presente documento describe el proceso de validacién del cuestionario titulado
“Importancia de las ventas electrénicas en la gestion comercial de las empresas
productoras de muebles en Ambato”, disefiado para analizar el impacto del comercio
electrénico y la tecnologia como recurso comercial en la competitividad de este sector.

Dicho instrumento de investigacién estd orientado a evaluar el grado de adopcién
tecnoldgica en las estrategias de comercializacién, la percepcion de los empresarios sobre
la digitalizacién y su impacto en las ventas. Para garantizar la validez y confiabilidad del
cuestionario, se ha llevado a cabo un proceso de validacién por juicio de expertos, con
base en criterios metodoldgicos y técnicos reconocidos en la investigacién en
administracion y marketing digital.

2. Metodologia de Validacién

2.1 Seleccién de Experto

Dra. Tannia Huertas, PhD
o Formacién académica: Titulo Doctorado en Ciencias Industriales.
o Experiencia profesional:10 afios.

o Publicaciones e investigaciones: Contribuciones en estudios sobre digitalizacién
empresarial, ventas electrénicas o gestion de tecnologias en el comercio.

Se analizé el cuestionario en funcién de su pertinencia, claridad y relevancia.
2.2 Procedimiento de Validacién
El proceso de validaci6n se estructur6 en las siguientes etapas:

1. Envio del cuestionario: Se revisé el instrumento con una ficha técnica y criterios
de evaluacién.

2. Revisién individual: Se analiz el cuestionario y se califico cada item en base a
los criterios establecidos.

3. Aplicacién de criterios de validacién: Se emple6 una escala Likert de 1a 5
para evaluar:

Claridad: Si las preguntas son comprensibles para los encuestados.

Relevancia: Si cada item es pertinente en funcién de los objetivos del
estudio.

Coherencia: Si las preguntas guardan relacién con las variables e
indicadores del modelo de investigacion.

Redaccién: Si la formulacién de las preguntas es correcta y no genera
ambigiiedades.
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La validacién se realiz6 en una tnica fase, obteniendo un alto impacto en la aceptacién
Se destacé la solidez metodolégica del instrumento, su pertinencia en relacién con los
objetivos del estudio y su aplicabilidad en el anélisis del impacto de las ventas
electrénicas en la gestién comercial de las empresas productoras de muebles en Ambato

3. Resultados de la Validacién
Los resultados principales incluyen:

Claridad (C): El enunciado del item es preciso, directo y libre de ambigiiedades,
permitiendo una interpretacién uniforme por parte de los encuestados.

Relevancia (R): El item est alineado con los objetivos de la investigacion y contribuye
significativamente a la medici6n de las variables de estudio.

Coherencia (Co): La formulacién del item mantiene una relacién l6gica y estructurada
con la tematica central del estudio, asi como con los demas items del cuestionario.

Comprensibilidad (Cm): El lenguaje empleado es claro, accesible y adecuado al perfil
del publico objetivo, asegurando la correcta interpretacién de la pregunta.

Pertinencia (P): El item evalta aspectos clave del marketing digital en el metaverso para
microemprendimientos, asegurando su relevancia en el contexto de la investigacién.

El instrumento que se me ha enviado, ha sido valorado en los siguientes aspectos:

Criterio  de | Descripcion | Indicador Escala de Evaluacién
Evaluacién
Validez de | Grado en que | Claridad y | Muy baja
Contenido el instrumento | pertinencia de .
: Baja
mide lo que | las preguntas
realmente Media
pretende medir
Alta
Muy alta
Fiabilidad Consistencia y | Coherencia Muy baja
estabilidad de | interna Y| Bai
los resultados | estabilidad "
del temporal Media
instrumento
Alta
Muy alta
Relevancia Pertinencia de | Alineacién con | Muy baja
las preguntas | los  objetivos Bai
respecto a los | especificos del w»
objetivos  del | estudio Media
proyecto
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Alta

Muy alta
Facilidad de | Facilidad con | Claridad  del | Muy baja
Comprension |la que los | lenguaje Y | Bai
encuestados ausencia  de | ~3°
comprenden tecnicismos Media
las
preguntas Alta
Muy alta
Exhaustividad | Cobertura Preguntas Muy baja
completa del | necesarias para Bai
tema a | abarcar todos | = I
investigar los temas Media
Alta
Muy alta
Pertinencia Adecuacién Temporizacion | Muy baja
Temporal del momento | adecuada a la Bai
en que se|naturaleza del "
realiza la | estudio Media
medicién
Alta
Muy alta
Escalabilidad | Posibilidad de | Adaptabilidad | Muy baja
aplicar el | y aplicabilidad Bai
instrumento en |en diferentes | ~ 90
otros contextos | entornos Media
0 muestras
Alta
Muy alta
Feedback de | Opinién de los | Opiniones Muy baja
Usuarios participantes | sobre claridad Bai
sobre la | yutilidad delas | ~ 32
claridad y | preguntas Media
adecuacion del Al
instrumento o
Muy alta
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4. Conclusiones

El instrumento validado presenta una estructura metodolégica adecuada para la medicién
del impacto de las ventas electrénicas en la gestion comercial de las empresas productoras
de muebles en Ambato. Se concluye que el cuestionario es coherente, relevante y
aplicable en el contexto investigado.

Tras la revisién en el cuestionario, se determina que el instrumento cumple con los
criterios metodolégicos y cientificos requeridos, por lo que se valida como idéneo para
su aplicacion en el proceso investigativo en curso. En virtud de ello, se recomienda
proceder con la ejecucion de la investigacion, asegurando la rigurosidad en la recopilacién
y analisis de los datos.

Por lo anteriormente expuesto Yo, Tannia Elizabeth Huertas Lépez, portador de la cédula
de ciudadania 1802391100, Doctor en Ciencias Técnicas Especialidad Ingenieria
Industrial y especialista en proyectos de investigacion, certifico la validacion del
instrumento de investigacion correspondiente a la tesis doctoral titulada: “La tecnologia
como recurso comercial: Importancia de las ventas electronicas en la gestion comercial de
las microempresas productoras de muebles en Ambato, Ecuador”, desarrollada por la
doctoranda Gissela Alexandra Arcos Naranjo.

Ambato, 18 de Junio del 2020

Dr. C. Tannia Elizabeth Huertas Lopez PhD.
C.I. 1802391100

Email: thuertas@hotmail.es
+593-999272188
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Ambato, 19 de Junio del 2020
1.-Datos Generales del Experto:
Nombre: Dra. Ménica Alarcén, PhD
Grado académico: PhD. En Ciencias Técnicas

Grado Relacionado: Magister Ejecutiva en direccién de Empresas con énfasis en
gerencia estratégica

Funcién: Docente Investigadora
2.-Datos de la Tesis Doctoral:

Titulo: La tecnologia como recurso comercial. Importancia de las ventas electrénicas en
la gestién comercial de las empresas productoras de muebles en Ambato-Ecuador

Doctorando: Ing. Gissela Arcos, Mg.

Objetivo General:

“Evaluar dindmicamente la incorporacién de nuevos canales electrénicos de
comercializacién, su efecto en la gestién comercial de las microempresas productoras de
muebles en Ambato — Ecuador y su incidencia en el mejoramiento administrativo de las

mismas”

Objetivos Especificos.

o Sentar bases tedricas sobre las ventas electrénicas y la gestion comercial para el
entendimiento de su aplicacion en el &mbito microempresarial.

e Evaluar los procesos de gestion comercial que han sido adoptados por las
microempresas fabricantes de muebles de la ciudad de Ambato.

e Caracterizar la dindmica y fenomenologia de la actividad comercial en el sector
microempresarial productor de muebles en Ambato Ecuador.

e Estructurar proceso de gestién comercial que incluirdn estrategias orientadas a la
consolidacién de un canal de ventas electronicas

e Incluir el marketing digital disruptivo que incorpore realidad aumentada e inteligencia

artificial como una de las actividades impulsoras de las ventas electrénicas

125



3. Datos Generales del Instrumento

Titulo del Cuestionario: Investigacién sobre las dificultades en ventas que tienen los
productores de muebles y la posibilidad de ingresar a las ventas electronicas y al
Marketing Digital

Objetivo del Cuestionario: Recabar informacién sobre el nivel de conocimiento, sobre
ventas electrénicas y el marketing digital

Nimero de Preguntas: 11
Fecha de Validacién: 19 de Junio del 2020
Expertos Involucrado:

o Dra. Moénica Alarcén, PhD
4. Criterios de Evaluacién
Se evalué cada pregunta del cuestionario segun los siguientes criterios:
e Claridad (C): La pregunta es fécil de entender y estd bien formulada.

o Relevancia (R): La pregunta es relevante y esta alineada con los objetivos de la
investigacion.

o Coherencia (Co): La pregunta guarda relacion con el tema general y con otras
preguntas del cuestionario.

o Comprensibilidad (Cm): El lenguaje utilizado es adecuado y comprensible para
el publico objetivo.

« Pertinencia (P): La pregunta aborda aspectos esenciales del marketing digital en
el metaverso para microemprendimientos.
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5.- MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTO

1. (,En 60 5 . s .
2019 sus ventas han
sido?:

Crecientes ()
Estables ()

Decrecientes ()

2. {La inestabilidad 5 5 5 5 5 5,0
de sus ventas cree
usted que se debe a
factores c6mo?:
Situacién econémica
del pais ()

Mucho producto
extranjero( )

La competencia ()

3..¢Lacalidad de sus |5 5 5 5 5 5,0
productos es
competitivo a nivel
nacional?

Si()

Parcialmente ()
No ()

4. ;Sus precios son 4 5 5 4 5 4,6
competitivos a nivel
nacional?

Si()

Parcialmente ()
No ()
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5. ¢ Sus ventas solo 4,8
son el los almacenes y

con vendedores?

Si()

No ()

6. ( Usted ha pensado 438
en realizar ventas por

internet?

Si()

No ()

7. ; Tiene una pagina 48
web para ventas por

internet?

Si()

No ()

8. . ;Se ha capacitado 4,6
para incursionar en las

ventas por Internet?

Si()

No ()

9. . (Cree usted que su 50
empresa esta

preparada para

incursionar en el

comercio electrénico?

Si()

No ()

10. ;Ha realizado 5,0

promociones por redes

sociales?
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Si()
No ()

11. ;Tiene usted un |5 ~] 5 5 5
plan de marketing

digital  para

empresa?
Si()
No ()

su

5,0

6. Resultados de la Validacién

Claridad: Todas las preguntas obtuvieron un promedio superior a 4, lo que indica
que son claras para los expertos.

Relevancia: La mayoria de las preguntas fueron calificadas con 5, lo que muestra
que son relevantes y alineadas con el objetivo de la investigacién.

Coherencia: Las preguntas obtuvieron altos puntajes en coherencia, lo que
demuestra que estén bien relacionadas entre si y con el tema.

Comprensibilidad: El lenguaje es considerado adecuado para el piblico objetivo
segiin los expertos, con un promedio general superior a 4.5.

Pertinencia: Las preguntas cubren de manera pertinente los aspectos esenciales
del tema ventas electrénicas en la gestién comercial.

Resultados de la Validacién

Opinién:

La adecuaci6n del Constructo es:

Vilida X No es vélida

La pertinencia del Constructo es:
Vilida X No es vilida

7. Sugerencias de los Expertos

Experto: Ninguna, ya que el cuestionario est4 bien estructurado y desarrollado
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8. Conclusiones

Tras un riguroso proceso de validacién, el cuestionario ha sido evaluado con altos
niveles de claridad, coherencia, y relevancia, han enriquecido significativamente
el instrumento.

El cuestionario se alinea perfectamente con los objetivos de la investigacion,
proporcionando un enfoque integral para recopilar informacién clave. Su
estructura permite identificar el grado de adopcién del comercio electrénico, los
desafios que enfrentan las empresas en su implementacién y las oportunidades
que este modelo comercial ofrece para mejorar la competitividad y sostenibilidad
del sector.

En conclusién, el instrumento validado ofrece una base sélida para obtener datos
relevantes y confiables, y est4 listo para ser aplicado con el fin de generar
conocimientos valiosos que contribuyan al avance de los microemprendimientos
en el entorno digital.

Validado por:

Teléfono: +593 0984280288

Mail: Ménica.alarcon@iste.edu.ec
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CONSTANCIA DE VALIDACION POR EXPERTOS

INSTRUMENTO CUESTIONARIO

Yo, Dr. Walter Navas, PhD identificado con DNI No 0501475057, de profesion Docente
Investigador, en el &rea de Administracién de Empresas, en la Universidad Técnica del Cotopaxi,
certifico que he evaluado el instrumento de investigacion titulado “Investigacion sobre ventas
electronicas y marketing digital en el sector de muebles”, disefiado por la doctorando Gissela
Alexandra Arcos Naranjo, en el marco de la investigacion La Tecnologia como Recurso
comercial. Importancia de las Ventas electronicas en la gestion comercial de las empresas
productoras de muebles en Ambato Ecuador

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

CRITERIO DESCRIPCION D| M B MB

Suficiencia Evalta si los items incluidos en cada
dimensién son suficientes para medir
adecuadamente la variable.

Relevancia Evalta la importancia de cada item dentro
de la medicion de la variable.

Coherencia Determina si el item esta alineado con la
variable o dimension que se esta midiendo.

Claridad y | Evalta la facilidad de comprension del
Precision item y la correcta formulacion de la

pregunta.
Redaccion Analiza la ortografia, sintaxis y semantica

de los items.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Tras la aplicacion del juicio de expertos, se concluye que el instrumento de investigacion presenta
un nivel adecuado de validez y fiabilidad, siendo idoneo para la recoleccion de datos en la
investigacion.

El andlisis realizado permiti6 confirmar que el instrumento de investigacion presenta una
estructura metodologica solida y alineada con los objetivos del estudio, garantizando la
recoleccion de datos confiables y relevantes. La aplicacion de criterios rigurosos, como la validez
de contenido, claridad, coherencia interna y pertinencia de los items, permitio optimizar su disefio
y mejorar su aplicabilidad en el contexto de la investigacion. Como resultado, se determina que
el cuestionario cumple con los estandares de calidad exigidos en estudios de ciencias
administrativas y marketing, asegurando la precision en la medicién de las variables clave del
estudio.

El proceso de validacion ha demostrado que el instrumento de investigacion es un medio eficaz
para la recopilacion de informacién empirica, permitiendo a la doctorando obtener datos
confiables sobre la adopcion de tecnologias digitales en la gestion comercial de las empresas

131



productoras de muebles en Ambato. La adecuada formulacion de los items y su alineacién con el
modelo tedrico de referencia contribuyen a la generacion de resultados precisos y reproducibles,
fortaleciendo la fiabilidad y validez del estudio. Se recomienda la implementacion del instrumento
en la fase de campo, asegurando el cumplimiento de principios metodologicos y éticos, asi como
la replicabilidad en contextos similares de estudio.

El instrumento de investigacion validado demuestra un alto grado de aplicabilidad en estudios
relacionados con la digitalizacion comercial, la adopcion de estrategias de marketing electrénico
y la optimizacién de la gestion empresarial en sectores productivos. Su estructura permite
adaptaciones flexibles para futuras investigaciones en contextos similares, garantizando su
utilidad en el analisis del impacto de las ventas electronicas en la competitividad de las empresas.
La validez metodoldgica alcanzada respalda su uso como una herramienta fiable para la toma de
decisiones en el ambito de la administracion y el marketing digital, contribuyendo al desarrollo
del conocimiento cientifico y a la generacion de estrategias comerciales basadas en evidencia
empirica.

Ay

Validado por: —

Dr. Walter Navas, PhD
0501475057
Teléfono: +593 0985935715

En la ciudad de Latacunga, a los 20 dias del mes de Junio del afio 2020.
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE
EXPERTOS.

Experto: Dr. Christopher Lopez, PhD

Grado académico: PhD. En Ciencias Administracion de empresas y Derecho
Grado Relacionado: Magister en Administracion y Marketing

Trabaja: Universidad Tecnologica Indoamérica

Facultad: Administracion de Empresas
Funcion: Docente Investigador

2.-Datos de la Tesis Doctoral:

Titulo: La tecnologia como recurso comercial. Importancia de las ventas electronicas en
la gestion comercial de las empresas productoras de muebles en Ambato-Ecuador

Doctorando: Ing. Gissela Arcos, Mg.
Objetivo de la Validacion

Valorar la pertinencia, claridad, coherencia, suficiencia y aplicabilidad del instrumento de
investigacion, proporcionando evidencia que respalda su validez y confiabilidad para su
implementacion en estudios investigativos.

Metodologia de Validacion
Se evaluara cada item en funcion de los siguientes criterios:

e Pertinencia: Determina la relevancia de los items con respecto a los objetivos de
investigacion.

¢ Claridad: Evalua si los enunciados estan formulados de manera comprensible y
sin ambigiiedades.

e Coherencia: Analiza la alineacion de los items con el marco tedrico y conceptual.

o Suficiencia: Determina si los items abarcan adecuadamente la totalidad del
constructo.

e Aplicabilidad: Mide la viabilidad del instrumento para ser aplicado en el contexto
de estudio.

o Impacto: Evalua si el cuestionario permite medir de manera efectiva el fenomeno
de estudio.

1. Evaluacion del Instrumento El instrumento ha sido sometido a un analisis riguroso
basado en criterios metodologicos ampliamente reconocidos en la validacion de
instrumentos cientificos. Se ha aplicado un enfoque cuantitativo y cualitativo,
considerando la validez de contenido, fiabilidad, relevancia y aplicabilidad del
cuestionario. Los criterios evaluados se detallan a continuacion
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Criterio de Descripcion Indicador Escala de Evaluacion
Evaluacién
Validez de Grado en que | Claridad y Muy baja
Contenido el instrumento | pertinencia de Baja
mide lo que es | las preguntas Media
requerido Alta
Muy alta
Fiabilidad Consistenciay | Coherencia Muy baja
estabilidad de | internay Baja
los resultados | estabilidad Media
del temporal Alta
instrumento Muy alta
Relevancia Las preguntas | Alineacion con Muy baja
estan los objetivos Baja
relacionadas especificos del Media
directamente estudio Alta
con los Muy alta
objetivos
Facilidad de Facilidad con | Claridad del Muy baja
Comprension | la que los lenguaje y Baja
encuestados ausencia de Media
comprenden tecnicismos Alta
las preguntas Muy alta
Exhaustividad | Cobertura Preguntas Muy baja
completa del necesarias para Baja
tema a abarcar todos Media
investigar los temas Alta
Muy alta
Pertinencia Adecuacion Temporizacion Muy baja
Temporal del momento | adecuadaala Baja
en que se naturaleza del Media
realiza la estudio Alta
medicion Muy alta
Escalabilidad | El instrumento | Adaptabilidad Muy baja
puede ser y aplicabilidad Baja
aplicado en en diferentes Media
otros contextos | entornos Alta
Muy alta
Feedback de Opinion de los | Opiniones Muy baja
Usuarios participantes sobre claridad Baja
sobre la y utilidad de Media
claridad y las preguntas Alta
adecuacion del Muy alta
instrumento
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Resultados y Validacion del Instrumento Tras un exhaustivo analisis de los items, el
instrumento ha demostrado niveles elevados de pertinencia, claridad y coherencia con los
objetivos de la investigacion. Se ha determinado que cumple con los estandares
metodologicos requeridos para su aplicacion en el contexto del estudio.

A partir de las observaciones y ajustes implementados, el instrumento ha alcanzado una
validez de contenido robusta, permitiendo garantizar la recoleccion de datos confiables y
relevantes para la investigacion.

Conclusiones.-

El proceso de validacion ha permitido consolidar un instrumento metodologicamente
solido, asegurando que sus items presentan niveles elevados de pertinencia, claridad y
coherencia en relacion con los objetivos de investigacion. La estructura del cuestionario
garantiza un enfoque integral para la recopilacion de datos criticos sobre la adopcion del
comercio electronico, los desafios operativos y las oportunidades estratégicas que pueden
potenciar la competitividad del sector.

Desde una perspectiva de proyectos de investigacion, la aplicabilidad del instrumento esta
respaldada por la validez de sus constructos, lo que permitira la obtencion de datos
empiricos confiables. Como resultado, este cuestionario constituye una herramienta
rigurosa para la toma de decisiones fundamentadas en evidencia cientifica, facilitando la
formulacion de estrategias innovadoras para el sector empresarial.

En virtud del analisis realizado, certifico que:

1. La validacion del instrumento fue a través de un proceso riguroso basado en
principios metodoldgicos cientificos y criterios de evaluacion estandarizados,
incluyendo:

Validez de contenido.

Fiabilidad.

Relevancia y coherencia con los objetivos de investigacion.
Claridad y exhaustividad de los items.

Aplicabilidad en el contexto del estudio.

2. Losresultados obtenidos evidencian que el instrumento cumple con los estandares
metodoldgicos y académicos exigidos para su uso en el proceso investigativo.

3. Tras las observaciones y ajustes realizados, el cuestionario ha alcanzado un nivel
optimo de claridad, coherencia y pertinencia, garantizando la recoleccion de datos
confiables y significativos.
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Por lo tanto, VALIDO Y CERTIFICO la idoneidad del presente instrumento para su
utilizacion en el desarrollo de la investigacion.

Dado y firmado en: Ambato, Ecuador

Fecha: 22 de Junio 2020

— 0
B 7V

Mg. Chris

Cédula: 0201081510 _
i
Teléfono: +593 0994436447

Mail: christopherlopez@uti.edu.cc
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