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Resumen

El comercio electronico en Ecuador est4 en su fase inicial de desarrollo al enfrentar
algunos problemas como la falta de confianza e infraestructura, baja penetracion de
internet y al acceso a una alta velocidad, escasa oferta de productos, entre otras. el
ecommerce es el proceso de compra y venta de productos o servicios a través de
internet que se ha convertido en una forma de adquisicion muy conveniente para los
consumidores, al pedir bienes sin tener que salir de casa. el objetivo de este trabajo fue
determinar los factores que influyeron en el crecimiento del comercio electronico en
el sector comercial de Guayaquil en 2021. La metodologia utilizada fue enfoque
cuantitativo, método deductivo, estudio no experimental y alcance descriptivo, la
muestra fue de 378 comerciantes y la técnica fue la encuesta. Los resultados
demostraron que los factores que integraron el comercio electrénico de los negocios
de Guayaquil fueron la captacion de nuevos clientes y una mayor interaccién con ellos
por medio de WhatsApp (45.1%) y redes sociales (40.7%). Los factores que
fomentaron el crecimiento del ecommerce fueron la pandemia del Covid-19 (36.0%)
y los asociados al comportamiento del consumidor como el ahorro de tiempo y
esfuerzo (29.8%). Entre los factores que limitan la compra del cliente se encontraron

la falta de confianza en las plataformas (40.3%) y la clonacion de tarjeta (29.5%).

Palabras Claves: COMERCIO ELECTRONICO, EMPRESA, CONSUMIDOR,
SECTOR COMERCIAL, COVID-19.
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Abstract

Electronic commerce in Ecuador is in its initial phase of development, facing some
problems such as lack of trust and infrastructure, low internet penetration and high-
speed access, limited product offering, among others. Ecommerce is the process of
buying and selling products or services over the Internet that has become a very
convenient way of purchasing for consumers, by ordering goods without having to
leave home. The objective of this work was to determine the factors that influenced
the growth of electronic commerce in the commercial sector of Guayaquil in 2021.
The methodology used was a quantitative approach, deductive method, non-
experimental study and descriptive scope, the sample was 378 merchants and the
technique was the survey. The results showed that the factors that integrated the
electronic commerce of Guayaquil businesses were the acquisition of new clients and
a greater interaction with them through WhatsApp (45.1%) and social networks
(40.7%). The factors that fostered the growth of ecommerce were the Covid-19
pandemic (36.0%) and those associated with consumer behavior such as saving time
and effort (29.8%). Among the factors that limit the customer's purchase were the lack
of trust in the platforms (40.3%) and card cloning (29.5%).

Keywords: ELECTRONIC COMMERCE, COMPANY, CONSUMER,
COMMERCIAL SECTOR, COVID-19.
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Introduccion

El comercio electrénico es una forma de comercio que se realiza a través de
medios electronicos, se puede ejecutar de muchas maneras, ya sea desde la compra y
venta de productos en linea, hasta la realizacion de transacciones comerciales y el pago
de servicios. Esta actividad se ha convertido en una parte importante del comercio
global y tiene muchas ventajas que le permiten a las empresas comercializar sus
productos y servicios a una audiencia mucho mas amplia (Jain et al., 2021).

El comercio electronico en el Ecuador esta en auge y se espera que el pais
experimente un fuerte crecimiento en el sector comercial en los préximos afios. Esto
se debe a una serie de factores, como el aumento del uso de Internet, del uso de
dispositivos moviles, del poder adquisitivo de la poblacién, de la competencia y de la
confianza en el comercio electronico. Se espera que esta rama continle siendo una de
las principales formas de hacer negocios en el pais y que el sector comercial continte
experimentando un fuerte crecimiento (Zufiga et al., 2020).

El sector econdmico de la ciudad de Guayaquil es el que mas ha crecido en los
ultimos afios, siendo hoy uno de los principales motores de la economia nacional; se
caracteriza por la gran cantidad de tiendas y mercados que se pueden encontrar en
todas las zonas de la urbe portefia. En consideracion de lo establecido, en caso de no
tener en cuenta los factores necesarios para la implementacion del comercio
electronico no se puede establecer una relacion con los clientes, por lo tanto, puede ser
mas dificil para las empresas comerciales atraer el trafico necesario para establecer la
marca y fidelizar a los consumidores. Del mismo modo, quienes adopten esta
herramienta deben estar atentos a los problemas de seguridad, como el fraude y el robo
de informacioén.

El presente trabajo tiene como objetivo general determinar los factores que
influyeron en el crecimiento del comercio electrénico en el sector comercial de
Guayaquil en 2021. Este se llevé a cabo mediante cuatro capitulos que brindaron
sustento y ayudaron para el desarrollo del mismo, por lo tanto, dentro del primer
capitulo se menciond los antecedentes de la investigacion, planteamiento del problema
y su respectiva justificacion; acompafiado del objetivo general y los especificos. Por
su parte, en el segundo capitulo se abordo el marco teérico, mismo que da a conocer y
detalla las variables de estudio, asi como el marco legal, conceptual y metodologico

empleado.



En cuanto al tercer capitulo, se desarrollaron los resultados y su respectivo
analisis. Por altimo, el cuarto capitulo cubre la propuesta y el desarrollo de esta, con
la consideracion de los planes de contingencia, recursos financieros y cronograma en

el que se desarrollara el proyecto.



Capitulo |
Generalidades del Trabajo
Tema

Factores que determinaron el crecimiento del comercio electronico en el sector
comercial de Guayaquil en el 2021.

Antecedentes

El autor Mazzella (2017) se encargd de investigar los factores de desarrollo del
comercio electronico en funcion de datos del Banco Interamericano de Desarrollo.
Para esto fue necesario determinar la definicion del comercio electrénico, este el
proceso de comprar y vender productos o servicios a través de Internet que puede
incluir la transferencia de dinero, datos, el intercambio de productos y servicios, y el
procesamiento de pedidos. Dentro de esta investigacion, se determind que segun el
Internet World Stats (2022) para junio de 2016 la mitad de los pobladores del mundo,
es decir, cerca de 3.7 mil millones de personas podian hacer uso de este recurso. De
acuerdo con la Fundacion Ecommerce en el 2015, 1.4 mil millones realiz6 alguna
compra por via electronica, las regiones de mayor demanda de compras en linea se
encuentran en Norteamérica con el 89%, Europa 74% y Oceania 73%. Por otro lado,
Latinoamérica y el Caribe tiene un grado del 62%; los factores mas determinantes a
nivel mundial rigen bajo el marco regulatorio y legal para los pagos en linea, ademas
del acceso a la red, uso de tarjeta de crédito, numero de servidores e indicadores de
logistica (Mazzella, 2017).

En el campo latinoamericano, el estudio realizado por Lépez y Santamaria
(2020) en Lima, Perd tuvo como objetivo reconocer cudles son los factores que
determinan la experiencia y funcionamiento del comercio electrénico. Para llevar a
cabo este andlisis fue necesario utilizar una metodologia de corte transversal tipo
mixto, de disefio experimental, la muestra para obtener la informacion se desarroll6 en
funcién de una encuesta a 66 personas. Por medio de esta herramienta se quiso
profundizar mas en las vivencias previas de los usuarios, en sus motivaciones y
percepciones con respecto al negocio electronico. Los encuestados indicaron que los
factores mas influyentes son la seguridad de compras en linea, preferencia por ir a una
tienda fisica, falta de tarjeta internacional, demoras en la entrega e ingreso mensual del
consumidor.

A nivel nacional, el andlisis elaborado por Tello y Pineda (2017) en Quito,

Ecuador tuvo como objetivo elaborar un estudio capaz de determinar los factores
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influyentes en la actividad econdmica en linea. La metodologia y técnica de
investigacion fue de caracter cualitativo, ademas de adoptar procedimientos tedricos y
el uso de cuadros, tablas y demas herramientas que contribuyeron en el estudio.
Generalmente las organizaciones y emprendedores que estan interesados en formar
parte del comercio electronico evaltan ciertos temores como los fraudes, dificultad
técnica, los elevados precios y falta de confianza del cliente. Ademas de esto, para
poder efectuar dicha accidn es fundamental detectar las condiciones que desarrolla este
tipo de negocio en el Ecuador como son las entidades financieras y las maneras de
pago, infraestructura y logistica, régimen y sus regulaciones e innovacion.

El estudio desarrollado por Zufiga et al. (2020) en Riobamba, Ecuador tuvo
como finalidad identificar cuéles son los factores que permiten el incremento del
comercio electrénico en Ecuador, asimismo sus amenazas en el sector comercial. La
metodologia de estudio rigié por el método descriptivo en el que se obtuvo como
resultado que existen diversas motivaciones y determinantes que han impulsado el
crecimiento del comercio electronico, se identificd que, los individuos poseen
conexién a internet con méas frecuencia y tienen mayor facilidad de realizar compras
por medio de aplicaciones virtuales. No obstante, se denota una falta en las mejoras de
las condiciones virtuales, desconfianza de los individuos al instante de proveer sus
datos, problemas con la entrega de los envios a tiempo y las comisiones que cobran
los bancos por hacer las transacciones online.

Preguntas Generales y Especificas de la Investigacion
Pregunta general

¢Cuales son los factores que influyen en el crecimiento del comercio
electronico en el sector comercial de Guayaquil en 20217
Preguntas especificas

e (En funcién de qué enfoques tedricos se puede comprender el comercio
electronico y cudles son los métodos y técnicas necesarios para abordar el
problema de investigacion?

e ;Cual es la situacién actual de los negocios con respecto al crecimiento del
comercio electronico de las empresas comerciales al por menor de
Guayaquil?

e ;Qué estrategias de seguridad se proponen para el comercio electrénico de

las empresas comerciales al por menor de Guayaquil?



Planteamiento del Problema

El comercio electronico en Ecuador estd en una fase inicial de desarrollo y
todavia enfrenta algunos problemas, estos incluyen la falta de confianza, baja
penetracién de internet, falta de infraestructura, escasa oferta de productos, falta de
acceso a un internet de alta velocidad, entre otras. Aunque el comercio electronico esta
ganando terreno en el pais, todavia hay un gran porcentaje de personas que no confian
en comprar productos o servicios en linea, esto se debe a que la comunidad esta
luchando contra la pirateria y el fraude online. En cuanto a la baja penetracion de
internet el nimero de usuarios ha ido en aumento en los ultimos afios; no obstante,
todavia es relativamente bajo en comparacion con otros paises de América Latina.
Segun el Banco Mundial (2022) el porcentaje de hogares con acceso a Internet en
Ecuador es del 30%, lo que significa que el 70% de la poblacion ain no esta conectada;
esto es un problema crucial para el comercio electrénico, ya que, limita el potencial
del crecimiento del sector.

La falta de infraestructura se debe en parte a la baja penetracion de internet,
dado que muchas empresas no ven la necesidad de invertir en infraestructura de
comercio electronico si el nimero de usuarios es relativamente bajo. Mientras que el
numero de tiendas en linea estd aumentando, todavia hay una escasez de productos
disponibles a la venta. Esto se debe en parte a la falta de confianza de los consumidores
a utilizar este método, lo que hace que muchas empresas no estén dispuestas a invertir
en el sector (Zambrano et al., 2021).

Las consecuencias de un ineficiente comercio electronico en el pais pueden ser
muy costosas para las empresas, puesto que si no esta a la altura de las expectativas de
sus clientes puede tener un impacto negativo en su reputacion y, en su lugar, los
clientes optan por comprar en otro lugar. Esto puede resultar en una disminucion
significativa en las ventas y, en consecuencia, en una reduccion del personal o incluso
el cierre de la empresa (Rodriguez etal., 2020). A pesar de estos problemas, el
comercio electronico en Ecuador esta creciendo rapidamente y se espera que siga
haciéndolo en los préximos afios.

Justificacion

La iniciativa de realizar un estudio referente al comercio electronico en el
Ecuador posibilita conceptualizar una parte importante de la economia global, ademas
de ser un indicador del desarrollo econdémico que permite a las empresas comercializar

sus productos y servicios a nivel internacional, y a su vez facilita el intercambio de
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informacion y la colaboracion entre las organizaciones. Asimismo, ha facilitado el
desarrollo de nuevos modelos de negocio y ha impulsado la innovacion en muchas
industrias.

Por su parte, llevar a cabo este analisis es un reto de gran dificultad, debido a
que esta actividad estd en un estado incipiente y aln no se ha creado una cultura de
compras en linea. Tanto las empresas ecuatorianas como los consumidores tienen poca
confianza en una infraestructura de internet limitada y regulado de forma muy laxa. A
esto se suma el fraude y la pirateria como uno de los problemas comunes en el
comercio electronico del pais. Por todo lo ya mencionado surge la importancia de
realizar el estudio en esta nueva modalidad, que, si bien es cierto, no es lo mismo al
sistema que utilizan los demas paises del mundo, si constituye una posibilidad para
fomentar el comercio en cualquier parte del territorio.

El enfoque que se utilizo en este estudio fue de tipo descriptivo y correlacional,
esta investigacion recopila la informacion sobre el estado actual de una variable con
otra y las analiza para tratar de comprender como se relacionan entre si, en este caso
los factores que inciden en el crecimiento del comercio electrénico del Ecuador. La
utilidad practica del estudio radica en la obtencion de datos que muestran la realidad
sobre la evolucion del comercio electronico en la ciudad, identificando sus
limitaciones que pueden ser abordadas con diferentes soluciones en futuras
investigaciones. Por otro lado, los beneficiarios en este caso son las empresas
dedicadas al sector comercial, dado que pueden obtener novedosas recomendaciones
y a la vez captar nuevas oportunidades de mercado, dando confianza al cliente y
resolviendo inconvenientes de alcance de mercados, pudiendo crecer a nivel
internacional.

Delimitacion

Espacial: Guayaquil, Ecuador.

Temporal: Afio 2021.

Objeto de estudio: Factores que determinaron el crecimiento del comercio
electronico en el sector comercial.

Unidad de investigacién: Administradores de empresas comerciales al por

menaor.



Objetivo General

- Determinar los factores que influyeron en el crecimiento del comercio
electronico en el sector comercial de Guayaquil en 2021.
Objetivos Especificos

- Estudiar los enfoques tedricos e indicadores del comercio electrénico, y
establecer los meétodos y técnicas necesarios para abordar el problema de
investigacion.

- Identificar la situacién actual de los negocios con respecto al crecimiento del
comercio electrénico de las empresas comerciales al por menor de Guayaquil.

- Proponer estrategias de seguridad para el comercio electrénico de las

empresas comerciales al por menor de Guayaquil.



Capitulo 1l
Marco Tedrico
Teorias del comercio internacional

La teoria del comercio internacional es una rama de la economia que se ocupa
de los efectos del comercio entre paises y de la determinacion de los precios de los
bienes y servicios en la industria global. Esta se centra en la interaccion entre las
naciones y los mercados internacionales, y analiza el impacto de los cambios en el
comercio y la economia mundial (Guayasamin et al., 2019). Su origen se remonta al
siglo XVI cuando los economistas italianos Giovanni Botero y Antonio Serra
escribieron sobre el comercio y la economia, hasta el siglo XVI11, Adam Smith y David
Ricardo desarrollaron la teoria de la ventaja comparativa, que sefiala que un pais tiene
ventaja en el comercio si puede producir un bien o servicio a un costo mas bajo que
otro pais, convirtiéndose asi en la base del comercio a nivel mundial (Lombana &
Palacios, 2020). Segun lo antes mencionado, esta teoria se ha desarrollado y refinado
a lo largo de los siglos, y ha sido influenciada por la economia y la historia. En la
actualidad, se utiliza para analizar el impacto de las politicas comerciales, como los
aranceles y las cuotas, y para predecir el comportamiento de los mercados
internacionales (Apolinario et al., 2021).

En el siglo XIX, los economistas britanicos John Stuart Mill y James Mill
desarrollaron la teoria de los costos de produccién, que sefiala que los paises
exportaran aquellos bienes en los que tienen un costo de produccion méas bajo.
Consiguientemente, en el siglo XX, economistas como John Maynard Keynes y Milton
Friedman abordaron la teoria del comercio internacional, Keynes sefialé que este
puede aumentar o disminuir el nivel de empleo en un pais, mientras que Friedman
sostuvo que es beneficioso para todos los territorios (Berumen, 2020). A continuacion,
se detallan las teorias mas importantes del comercio internacional.

Teoria monetaria del comercio internacional

La teoria monetaria de David Hume se centra en el papel del dinero en el
comercio internacional, este sefiala que el sistema monetario es esencial para el
desarrollo del mismo gracias al dinero, por lo tanto, permite a las naciones comerciar
con otras sin tener que llevar a cabo el trueque de bienes y servicios. De esta forma,
este pensador propuso que, Si un territorio ingresa una mas grande proporcion de oro
y plata de lo que comUnmente requiere, incrementara con respecto al exterior y como

consecuencia, la nacion tenderd a importar mas y a exportar menos, lo cual descarta la
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ventaja que podia haber tenido al rebajar los costos. Esta comprende dos puntos, la
aplicacion de los principios monetarios al trueque mundial, mejor dicho, el enfoque
explicativo de la accion de la moneda por medio de los efectos sobre los costos, las
ganancias y en particular sobre el tipo de cambio e interés. Como segundo punto, esta
la investigacion del proceso de ajuste por medio del trabajo de sistemas monetarios,
cambiarios y financieros, tratando de contrarrestar los efectos de las desigualdades de
la bascula de pagos referente a la duraciéon, magnitud y amplitud hasta restaurar la
estabilidad, o en su defecto, para mantener este al grado esperado (Del Rosal, 2020).

Hume cuestiond el enfoque mercantilista en el que un pais podia avanzar
acumulando especies sin consecuencia alguna sobre su postura competitiva mundial.
Este indic6 que la acumulacion de oro por medio de un superdvit comercial
incrementaria la oferta monetaria y, por lo tanto, los costos y los salarios; por lo tanto,
disminuirian la competitividad de la nacion con superavit (Kelton, 2021).

Modelo de la ventaja absoluta

La ventaja absoluta se origino en el siglo XVIII, cuando Adam Smith escribio
"La Riqueza de las Naciones". En su famoso libro, aleg6 que un pais podia producir
mas de un producto que otro, lo que le daba una ventaja en la produccion de ese
producto. EI autor creia que el comercio podia beneficiar a todas las naciones
involucradas, y que cada una podia obtener una ventaja absoluta sobre la otra. Esta
teoria se basaba en la idea de que cada pais tiene algo que ofrecer a los demas, ya sea
un producto que se produce mejor 0 una materia prima que es mas abundante, por lo
que esta actividad podia ayudar a equilibrar las economias de los paises y que, en
ultima instancia, podria beneficiar a todos. Dicha teoria ha sido criticada por algunos
economistas como David Ricardo y Karl Marx, que argumentan que Smith subestimo
el papel del factor trabajo en el comercio. De igual manera, se ha sefialado que la teoria
no tiene en cuenta otros factores importantes, como la tecnologia y el capital. Sin
embargo, sigue siendo un importante punto de referencia para el analisis econémico
(Yoshii et al., 2019).

Adam Smith desarrolld la teoria de la ventaja absoluta, que sostiene que cada
pais tiene una superioridad natural en la produccién de ciertos bienes, se basa en la
idea de que los paises tienen diferentes recursos disponibles, y que estos recursos se
pueden utilizar de manera mas eficiente para producir. Por ejemplo, si un pais tiene un
clima templado y un suelo fértil, es mas probable que pueda producir mas alimentos

que un territorio que no posea estas condiciones. De acuerdo con esto, los paises deben

10



concentrarse en producir aquellos bienes en los que tengan una ventaja y luego
comercializar con otras naciones. (Rache, 2020).

A pesar de que la definicion de ventaja absoluta podria ser bastante general y
subjetivamente simple de entender, una empresa tiene una capacidad, un recurso o una
habilidad que ninguna otra empresa puede igualar o imitar. En otras palabras, hace a
la organizacién unica y, por lo tanto, mucho maés atractiva para los clientes. Por lo
tanto, son muy dificiles de duplicar, y esto significa que las compafiias que las poseen
pueden obtener una gran cantidad de beneficios competitivos (Bracamontes &
Camberos, 2019).

Modelo de la ventaja comparativa

La teoria de la ventaja comparativa de David Ricardo fue una de las primeras
teorias econdmicas que se centraban en el comercio internacional. Ricardo desarroll6
su teoria en el siglo X1X, en un momento en que el intercambio de bienes se encontraba
en auge y los paises europeos estaban buscando nuevas formas de expandir sus
economias. Dicho autor argumento que el comercio internacional era beneficioso para
todas las naciones involucradas, porque permite que cada pais se especialice en
aquellos productos en los que tenga una ventaja comparativa y luego intercambie estos
productos con otros paises para obtener los productos en los que no poseen de este
recurso. De igual forma, manifesto que este proceso tiende a equilibrar los precios de
los bienes a nivel mundial, beneficiando a quienes actlan en este proceso (Alonso,
2021).

En cuanto a lo establecido por David Ricardo, la ventaja comparativa es una
teoria econdmica que sefiala que el comercio internacional se debe a que existen
diferencias en los costes de produccion entre paises. Estas diferencias pueden ser
debidas a la mano de obra, los recursos naturales o la tecnologia, el autor argumentd
que aquellos paises que tengan una ventaja comparativa y puedan producir mas bienes,
consecuentemente aumentaran el nivel de vida. Esta teoria se considera una de las
bases de la economia internacional y se utiliza para analizar el comercio y las politicas
comerciales. Los datos historicos exponen que, a partir de la Segunda Guerra Mundial,
el aumento del negocio universal se generd en un gran porcentaje dentro de los
territorios industriales (Siddiqui, 2018). Por otro lado, se entiende por comercio
intraindustrial a un territorio capaz de exportar e importar al mismo tiempo productos

que provienen del mismo sector (Hernandez & Raffo, 2019).
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De igual forma, la teoria expuesta por el economista inglés mantiene una fuerte
relacion con el término de coste de oportunidad, dado que se dictamina invertir en la
produccién de definido bien o servicio donde exista un mayor rendimiento. Por lo
tanto, este es uno de los factores que se tienen en cuenta para establecer la ventaja
competitiva de una empresa, ademas de tomar en cuenta la calidad del producto, el
precio, la marcay la reputacion. En general, se puede decir que el coste de oportunidad
es un concepto mas amplio que la ventaja comparativa, ya que, el primero se puede
aplicar a cualquier situacion en la que se tenga que tomar una decision, mientras que
la segunda se refiere especificamente a la capacidad de un pais para producir bienes y
servicios. Sin embargo, ambos conceptos estan relacionados debido a que el coste de
oportunidad puede verse como una forma de medir la ventaja comparativa expuesta
por David Ricardo. Por ejemplo, si un pais tiene un coste de oportunidad més bajo que
otro pais para producir un bien o servicio, se puede decir que este pais tiene una ventaja
comparativa (Cedefio et al. 2019).

Modelo Heckscher-Ohlin

El modelo de Heckscher-Ohlin es un modelo econémico desarrollado por el
economista sueco Eli Heckscher y el economista austriaco Bertil Ohlin, de ahi deriva
al nombre de esta teoria. Su principal aportacion consistio en demostrar que la
diferencia en los costes relativos de produccién de dos paises se debia a la diferencia
en la abundancia relativa de los factores de produccion. Las caracteristicas principales
mencionan este modelo como una teoria que parte de la base de que los precios de los
bienes y los factores de produccién se determinan en un mercado competitivo. Dicho
modelo se puede ilustrar con un ejemplo sencillo, en la suposicion de que, en una
economia de dos bienes y factores, el pais A tiene un excedente de trabajo y el pais B
tiene un excedente de capital. En consecuencia, el pais A tendra que exportar bienes
que requieren mas trabajo y el pais B tendra que exportar bienes que requieren mas
capital (Villarreal, Guerrero, De la Cruz, et al., 2020).

Este modelo asume las teorias ricardianas, ofrendando una descripcion
cientifica para lo cual David Ricardo nombr6 ventaja comparativa. De esta forma, el
modelo de Heckscher-Ohlin dice que esas diferencias a grado universal en la dotacion
de factores, por dicha misma razon, inventan diferentes ventajas comparativas. Tal
como es fundamental considerar que los procesos productivos utilizan dichos
componentes de produccion con diferentes intensidades relativas (Andrade et al.
2020).
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Este modelo basa su teoria en funcion de las razones de la aplicacion de la
ventaja comparativa, asimismo, si esta se encuentra constante; por otro lado, busca
conocer cual es la predominacién que tiene el negocio en la industria econémica y con
ello determinar los beneficiaros de este proceso. Por ende, este modelo lleva a cabo lo
cual se conoce como la teoria de la dotacion de factores, es decir, territorios con mucho
capital; en otros terminos, habra una mas grande especializacion en el momento de
exportar esos bienes de los que, ademas, existe una méas grande oferta. De igual forma,
muestra como las naciones enfocaran su produccion a los bienes que son mas
intensivos en el componente de produccidn que es mas exuberante en el territorio. En
resumen, posibilita comprender como se comporta el comercio internacional, asi como
los flujos de mercancias (Ruiz, 2020).

El modelo de las dotaciones factoriales de Heckscher-Ohlin es un modelo de
comercio internacional que se basa en la idea de que los paises se especializan en la
produccion de aquellos bienes en los que utilicen en mayor proporcién los factores de
produccion de los que disponen. EI modelo supone que los paises se diferencian en
cuanto a los factores de produccion disponibles y que estos se utilizan en la produccion
de bienes. Los paises con una abundante dotacion de un factor de produccion tienden
a exportar los bienes en los que ese factor es intensivo y a importar los bienes en los
que es escaso (Mufoz, 2021).

El modelo de las dotaciones factoriales de Heckscher-Ohlin se basa en tres
supuestos, los factores de produccion son perfectamente moéviles entre los sectores de
la economia de un pais, pero no lo son entre los paises. Los bienes son perfectamente
moviles entre las demas naciones, pero no lo son dentro de un territorio y los mercados
de factores estan en competencia perfecta. Si se cumplen estos supuestos, el modelo
de las dotaciones factoriales de Heckscher-Ohlin predice que los paises se
especializaran en la produccion de aquellos bienes en los que utilicen en mayor
proporcién los factores de produccion de los que disponen. Los paises con una
abundante dotacion de un factor de produccidn tienden a exportar los bienes en los que
ese factor es intensivo y a importar los bienes en los que es escaso (Villarreal,
Guerrero, de la Cruz, et al. 2020).

Para comprender las secuelas del modelo ricardiano existe la posibilidad de
recurrir al modelo de las dotaciones factoriales, pese a las diferencias, dichos modelos
comparten la capacidad provechosa de una economia que se sintetiza con su frontera

de posibilidades de produccidn y las diferencias entre aquellas fronteras otorgan origen
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al negocio. Ademas, las modalidades de produccién determinan la capacidad de la
oferta relativa de un territorio y la igualdad mundial definida por la capacidad de
demanda relativa, que se ubican en medio de las de oferta y demanda nacionales
(Brondino, 2021).

Una vez establecido aquello y en relacion con los supuestos acerca la
produccion, estas estaran determinadas solamente por las intensidades factoriales de
ambos bienes y por la porcidn disponible de cada elemento. En otros términos, la
frontera de produccion diferira entre dos territorios inicamente como consecuencia de
sus dotaciones de componentes diferentes. Ademas, con tecnologia idéntica en ambos
paises, los rendimientos constantes a escala y una interaccion de magnitud de
componentes dada entre productos finales, el territorio con copiosidad de capital va a
poder crear subjetivamente mas del bien exhaustivo en capital. La proposicion
importante del modelo H-O, es que cada territorio deberia especializarse y exportar el
bien que usa intensivamente el componente benéfico en el que es subjetivamente
exuberante; a esto se infiere al demostrarse que los ingresos que obtienen los dos
territorios por negociar entre si, en las condiciones de este teorema, son mas grandes
que si no lo hicieran asi (Lundahl, 2022).

El modelo de Heckscher-Ohlin supone que las economias estan en competencia
perfecta, y que los factores de produccion se mueven libremente de un pais a otro para
aprovechar las diferentes ventajas comparativas, como fue establecido por el inglés
David Ricardo, es decir, que los paises producen bienes en funcion de lo que tienen en
abundancia, por lo que también indica que el caudal es intercambiable. Esto es una
simplificacidn necesaria, ya que, de lo contrario el modelo seria muy complejo y dificil
de analizar (Zimring, 2019).

Otro aspecto importante de este modelo es que podria ser que los efectos sobre
el reparto del ingreso ocasionados por el negocio no se vean con claridad debido a que,
a menudo, los costos relativos de componentes en la industria mundial no parecen
contestar tan bien al negocio como lo instituye el modelo H-O. Ademas, el reparto del
ingreso personal refleja no solamente el reparto del ingreso entre componentes de
produccion sino también la propiedad de los mismos. Sin embargo, con respecto a la
igualacion de los costos, se nombra que aunque las repercusiones del negocio para los
costos de los componentes parecen l6gicamente elementales, en la practica no se
observa la igualacion completa de los costos de los componentes sugerida por H-O
(Cavusoglu, 2019).
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Esto no sorprende, pues varios de los supuestos de esta teoria no se cumplen, o
no se proporcionan por completo, como esta establecido en el modelo. Los precios de
transporte, los aranceles, los subsidios u otras politicas econémicas contribuyen a
diferentes costos de productos entre territorios. Asimismo, la competencia imperfecta,
los bienes no transables y los recursos no empleados ademas provocan inconvenientes
para la igualacién de los costos de los componentes. Los componentes de produccion
no son homogéneos; si se reconoce que la composicion relativa y la calidad de los
componentes (Kensuke & Yasuhiro, 2019).

Aunque el modelo de H-O es (til para entender como funcionan las economias,
tiene algunas limitaciones, en particular, supone que los paises son homogéneos y que
no existen externalidades, dado que no puede explicar por qué algunos paises son mas
ricos que otros por lo que no tiene en cuenta las diferencias en el capital, la tecnologia
o0 la educacion. En sintesis, es un modelo teérico muy completo dado que se basa en
una serie de supuestos simplificadores que permiten un analisis méas profundo de la
economia. EI modelo se puede utilizar para analizar una amplia gama de temas, como
el comercio internacional, la produccion y el consumo. Una de las principales criticas
al modelo es que se basa en una serie de supuestos simplificadores, estos supuestos
pueden hacer gue no sea del todo preciso. A pesar de sus limitaciones, el modelo de
las dotaciones factoriales de Heckscher-Ohlin sigue siendo una herramienta util para
el analisis econdémico por su gran ayuda en el estudio y comprensién del comercio
internacional y la produccion (Aghili et al. 2019).

Nueva teoria del comercio internacional

En funcion del desarrollo de esta teoria, se destaca que el comercio
internacional esta enfocado a los componentes que mas abundan en todos los paises,
por lo cual favorece a aquellos propietarios mayoritarios; mientras que territorios con
elementos limitados se ven perjudicados. Al intercambiarse componentes de
produccion por medio del negocio, se crea una igualacion del costo de los componentes
a nivel mundial. Las propiedades anteriores orillan a muchas organizaciones medianas
y pequefias a retirarse del mercado, lo que origina un crecimiento en los resultados
positivos de las organizaciones multinacionales, y aqui nace la necesidad de la
participacion gubernamental (Apolinario et al., 2021).

Las externalidades realizan alusion a los efectos que las organizaciones
obtienen al concentrarse en un territorio definido, ya que, obtienen rendimientos

crecientes para el grupo de la agrupacion empresarial, los cuales no permanecen
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presentes para cada organizacion en especial. Krugman y Obstfeld, las define como
beneficios que se acumulan en el exterior de las organizaciones. A partir del criterio
de externalidades, autores como los antes mencionados, han justificado implantar una
politica industrial activa, al respecto sefialan que el argumento de las externalidades
tecnologicas es, posiblemente, la mejor razén que intelectualmente puede darse para
una politica industrial activa (Ramirez et al., 2021).

Los neoclasicos explican que el equilibrio competitivo es eficiente en el sentido
del 6ptimo de Pareto, es decir, nadie puede ver aumentado su beneficio, si ello
involucra el decrecimiento de la utilidad del otro. No obstante, los agentes econémicos
no toman la mejor eleccion una vez que no existe plena informacion, o la composicion
de mercado es de competencia imperfecta, por esto, la mejor eleccion bajo estas
condiciones no precisamente origina el beneficio para todos los competidores en
términos paretianos. El negocio intraindustrial es resultado de la vida de rendimientos
crecientes, para los neoclasicos no hay las economias de escala, por consiguiente, las
naciones obtienen ganancias del negocio mundial si basan su economia en el trueque
interindustrial (Cair6 & Franquesa, 2020).

Dada la realidad de economias de escala, los beneficios del trueque comercial
se obtienen cuando las industrias se especializan en bienes que cubran las necesidades
del mercado local y mundial. Empiricamente Paul Krugman muestra que el negocio
mundial es consecuencia de las economias de escala y de la concentracion de la
produccion, pues éstas permiten minimizar los precios, dada la especializacion de la
produccion. Para el creador no importa que las naciones que comercien tengan niveles
de productividad y recursos idénticos (Garcia et al., 2020).

La teoria de Krugman se basa en la idea de que los costos de transporte son un
factor importante que determina el comercio internacional. Los costos de transporte
hacen que los bienes y servicios producidos en un pais sean mas caros para los
consumidores en otro pais. Por lo tanto, si un pais quiere exportar sus productos a otros
paises, debe tener una ventaja comparativa en la produccion de esos bienes y servicios.
Si no tiene una ventaja comparativa, entonces no podra competir en el mercado
internacional y no obtendra los beneficios del comercio. De igual manera, este puede
tener efectos beneficiosos o perjudiciales para los paises involucrados, a este se lo
denomina como un "comercio beneficioso"”, al contrario, se lo titulé6 como "comercio
perjudicial” (Stanley, 2021).
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Teoria del coste de oportunidad de Haberler

La teoria tradicional del negocio mundial descansaba en la restrictiva teoria del
valor-trabajo, razon por la cual Haberler la reformulé en términos de la teoria de los
precios de posibilidad, un criterio estrictamente neoclasico. Una vez reformulado el
inicio de la ventaja comparativa y el de la ventaja absoluta en términos del precio de
posibilidad, determinado éste como la proporcién de un bien o un servicio a la que se
deberia abdicar para obtener otro beneficio. El costo que se le da al sacrificio que hace
un pais por crear solo el bien que le retribuye mas grande beneficio en unidades de
tiempo y dinero. Este modelo se desarroll6 en funcion de que los mercados no son
perfectamente competitivos, pero tampoco son completamente monopolistas;
asimismo, existen algunos elementos de competencia, pero también existe un cierto
grado de monopolio. Krugman argumenta que este modelo es més realista que los
modelos de competencia perfecta y monopolio puro, ya que, refleja mejor la realidad
de la industria (Gomez, 2021).

En esta parte de su libro “The Theory of International Trade”, Haberler
demuestra qué bienes son exportados e importados y qué condiciones son primordiales
para que un trueque de bienes entre territorios se ponga en funcionamiento, para lo que
se apoya conjuntamente en las teorias accesibles mas importantes. Primeramente,
explica la ideologia tradicional que, cuando dos territorios poseen una ventaja absoluta
respecto al otro, cada uno obtiene beneficios en general por la separacion universal del
trabajo, produciendo cada uno ese bien que le implica un menor precio absoluto de
produccion. Sin embargo, aclara que, para medir estadisticamente, en forma directa, y
por el momento no conjeturalmente los términos de trueque no existen, la posibilidad
de realizarlo en términos de trabajo homogéneo. Después, muestra como el negocio
mundial tiene una poderosa predominacion sobre el reparto del producto nacional, en
tanto todo cambio en el mismo puede cambiar los costos relativos de los diferentes
componentes de produccidn, y el valor que tiene la competencia mundial al garantizar
esta flexibilidad de los costos (Poinsot, 2021).

Modelo de la competencia monopolistica

En el modelo de competencia monopolistica de Krugman, las empresas tienen
un cierto grado de control sobre los precios de sus productos, pero no son capaces de
fijar los precios de forma completamente arbitraria. En lugar de ello, las empresas

deben considerar las reacciones de los consumidores y de los otros competidores en el
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mercado y competir entre si por los clientes, lo que significa que no pueden aumentar
los precios de sus productos de forma excesiva sin perder clientes (Lopez, 2020).

A diferencia de los modelos de competencia perfecta y monopolio puro, el
modelo de competencia monopolistica de Krugman tiene en cuenta el hecho de que
los consumidores pueden tener preferencias diferentes. Esto significa que las empresas
deben ofrecer diferentes productos y servicios para atraer a diferentes grupos de
consumidores. En el modelo de competencia monopolistica, las empresas también
pueden diferenciar sus productos mediante el uso de marcas, embalajes y publicidad.
Estas estrategias les permiten obtener una ventaja sobre sus competidores y, por lo
tanto, pueden permitirles cobrar precios mas altos. Este también tiene en cuenta el
hecho de que los costes de produccidn no son siempre constantes, en algunos casos,
los costes de produccion pueden aumentar o disminuir, lo que significa que obligara a
las organizaciones en ajustar sus precios (Osharin et al., 2020).

Una de las mayores ventajas es el realismo que tiene este modelo a
comparacion de la competencia perfecta y monopolio puro, dado que tiene en cuenta
el hecho de que los mercados no son perfectamente competitivos. En segundo lugar,
considera el hecho de que los consumidores pueden tener preferencias diferentes, es
decir, las empresas deben ofrecer varios productos y servicios para atraer a diferentes
grupos de clientes. A su vez, los costes de produccion no son siempre constantes, en
algunos casos los costes de produccion pueden aumentar o disminuir, lo que significa
que las empresas deben ajustar sus precios en consecuencia. No obstante, también
presenta desventajas como una lenta innovacion debido a la falta de competencia, los
precios pueden ser altos en comparacion con un mercado competitivo y con ello
impide a los nuevos competidores entrar en el mercado (Roncaglia, 2019).

Teoria de la demanda representativa

La teoria de Linder se basa en la idea de que los consumidores utilizan sus
ingresos para adquirir la cantidad Optima de bienes y servicios en el mercado de
consumo. El autor supone que los clientes maximizan su utilidad mediante el calculo
de la relacion costo-beneficio de los productos disponibles en el mercado. Este se
centra en la importancia de la estructura de los ingresos para determinar el patron de
demanda de una economia y se refiere a la manera en que los ingresos se distribuyen
entre los diferentes grupos de consumidores en una economia. Linder determiné que
el negocio universal esta ligado a ventajas comparativas, esto surge a partir de diversas

dotaciones factoriales en la situacion del negocio de productos primarios. No obstante,
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en el negocio de productos industriales la ventaja comparativa viene explicada por el
valor de la demanda interna del bien de exportacion a la que Linder designa como
demanda representativa (Apolinario et al., 2021).

Para este creador, un bien Unicamente va a ser susceptible de ser exportado si,
antes, fue objeto de una profunda demanda interna. Un enorme mercado interno
constituye un intenso incentivo a la innovacion y una alta produccion que permite las
economias de escala. Por consiguiente, es la vida de una profunda demanda interna la
que crea la ventaja comparativa y, entonces, las condiciones para que el producto logre
ser exportado méas de forma sencilla. Un producto Gnicamente va a ser exportado a un
territorio que lo logre consumir, en este implica que la calidad y la naturaleza de los
productos consumidos dependen del grado de vida y, por lo tanto, en enorme medida,
del grado de salarios. De esta manera, un producto demandado en el centro de un
territorio con un definido grado de vida Unicamente va a poder ser exportado a otro de
un grado parecido. Esto choca frontalmente con el teorema de Heckscher-Ohlin, pues
cuanto mas semejantes sean los grados de riqueza de las naciones, mas similares van
a ser sus dotaciones factoriales (Inoua & Smith, 2020).

Arad y Hirsch (1981) intentaron conciliar esta teoria de Linder con el modelo
Heckscher-Ohlin, para eso introdujeron el término de costes de transferencia mundial.
Dichos costes de transferencia se definen como la sustraccion entre los costes
incurridos por vender en el extranjero y los de comercializar en el mercado interno.
Trasladando esto al modelo de Linder, se tendria que dichos costes de transferencia se
minimizarian cuanto mas semejantes fuesen los patrones de demanda entre dos
territorios. Por consiguiente, esta clase de costes tendrd que ser integrado entre los
costes de produccion para conocer si una mercancia va a ser o no exportada (Osegueda,
2021).

Ciclo de vida del producto

Raymond Vernon (1966) propuso un ciclo de vida de producto, en el que se
considera a los mercados de un pais como si fueran una sola unidad. El autor sefiala
que este se encuentra determinado por la relacion entre la demanda de un producto en
un mercado Yy la oferta de ese mismo producto. Esta teoria se ha utilizado para describir
y predecir el comportamiento de los productos en la industria e indica que los
productos atraviesan por diferentes etapas de desarrollo, y que la demanda de un

producto es relativa con el transcurso del tiempo. Dicha teoria se puede aplicar a
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cualquier producto, desde un articulo de consumo hasta una tecnologia e inclusive se
utiliza para predecir el éxito o el fracaso del mismo (Lombana & Palacios, 2020).

La teoria del ciclo de vida de un producto se divide en cuatro etapas que son
introduccidn, crecimiento, madurez y declive. Cada etapa se caracteriza por un ritmo
de ventas y un patron de demanda diferentes. En el periodo de introduccion, el
producto es lanzado al mercado y se vende principalmente en el pais de origen. En ese
momento, es poco conocido y se vende a un precio alto. Por su lado, en la etapa de
crecimiento, este se hace mas popular y se empieza a vender en otros paises debido a
la mayor competencia y demanda. Una vez en la fase de madurez, el producto es
ampliamente conocido y se vende en la mayoria de los paises, su competencia dentro
de la industria es intensa y el precio del producto se estabiliza. Por ultimo, el declive
ocasiona que este deje de ser popular y se comercialice menos, asimismo disminuye
el precio (Carvajal et al., 2019).

Teoria del mercantilismo

La teoria del mercantilismo se desarrollo durante el siglo XV1y el siglo XVII
y esta netamente relacionado a que el comercio es el principal motor del crecimiento
econoémico y que los paises deben maximizar las exportaciones y minimizar las
importaciones. Los mercantilistas creian que el oro y la plata eran los Unicos medios
de intercambio validos, y que los paises debian acumular estos metales para aumentar
su riqueza. De igual manera, creian que los paises debian proteger a sus industrias
nacionales mediante el uso de barreras comerciales, como los aranceles; esta idea tuvo
un gran impacto en la economia europea durante estos siglos y fueron esenciales para
el desarrollo del capitalismo y el surgimiento de las naciones modernas. Sin embargo,
fue criticada por muchos economistas, como Adam Smith, quien argumenté que el
comercio no era el unico factor que impulsaba el crecimiento econémico (Fenglin,
2020).

Su origen esta fuertemente ligado en el momento en que Europa estaba en plena
expansion comercial, los paises del viejo continente competian por el control de los
mercados mundiales y el comercio se veia como una forma de aumentar la riqueza y
el poder de un territorio, por tal motivo los mercantilistas creian que los paises debian
maximizar sus exportaciones y minimizar sus importaciones para acumular oro y plata.
Estas ideas se desarrollaron en el contexto de la guerra y la competencia entre las
grandes potencias europeas, permitiendo que los paises de este continente controlaran

el comercio mundial y maximizaran sus ganancias (Kahhat, 2019).
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Los principales precursores del mercantilismo fueron un grupo heterogéneo de
economistas, politicos y comerciantes. Sin embargo, destacan nombres como Thomas
Mun, Jean-Baptiste Colbert y William Petty. No obstante, Adam Smith volvié a
cuestionar una teoria, en su obra “The Wealth of Nations” propuso un modelo
alternativo del comercio, conocida como la teoria del intercambio equitativo, esta se
basaba en la idea de que el comercio se realizaba, porque era beneficioso para ambas
partes, y no porque un pais pudiera ganar oro y plata. Asimismo, los economistas
David Ricardo y Karl Marx; Ricardo argumento que el comercio internacional podia
beneficiar a todos los paises, incluso si un pais importaba mas de lo que exportaba,
mientras que, Marx, por su parte indico que este era una forma de explotacion que solo
beneficiaba a las clases ricas (Ortiz et al., 2019).

Como ya mencionado, los representantes del mercantilismo se caracterizaban
por ser grandes hombres de negocios, comerciantes y banqueros, asi como por los
politicos, que se dedicaban a impulsar y apoyar a los grandes negocios, en beneficio
del propio estado. Entre los principales personajes se encuentran Jean Bodin, Jean-
Baptiste Colbert, Edward Misselden, Thomas Mun y Antonio Serra. Jean Bodin fue
un jurista y filésofo politico, también considerado como el padre de la politica
comparativa y del concepto moderno de soberania. La mayor contribucion de Bodin
al comercio internacional es que creia que uno podia entender la politica econémica
mirando los diversos estados soberanos que existian en ese momento. Por ende, analiz
los estados observando sus instituciones y como operaban sus sistemas politicos y
econdémicos (Lenza & Caparroz, 2018).

Jean-Baptiste Colbert fue un mercader y funcionario publico francés que sirvio
como el ministro de Finanzas del rey Luis XIV de Francia. Colbert establecié un
sistema de proteccidn arancelaria para impulsar el comercio interior de dicho pais y
reducir la dependencia de su economia de las importaciones. También establecié una
serie de monopolios estatales, como la Compafiia Francesa de las Indias Orientales,
para asegurar el control de los mercados claves para Francia. Ademas, el autor también
se esforz6 por aumentar el comercio exterior, estableciendo puertos y fomentando el
intercambio de productos con otros paises europeos (Sarmant & Stoll, 2019).

El mercantilismo se caracteriz6 por considerar al comercio como una actividad
puramente comercial, es decir, el comercio debe ser practicado con el fin de obtener
beneficios y en el que no debe intervenir el Estado. Sin embargo, este método de

pensamiento se puso en tela de juicio a finales del siglo XVIII, y uno de los méas
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grandes mercantilistas de la época, Edward Misselden, sefialo que este método de
pensamiento era ineficaz y no podia ser aplicado en la economia global. Segun el autor,
el comercio no debe ser considerado de esta manera, sino como una actividad social y
economica; esta vision del comercio internacional se conoce como la teoria de
Misselden (Campos & Marques, 2017).

Thomas Mun es similar a los otros comerciantes europeos, su carrera en el
comercio internacional se inicia con la exportacion de materias primas y la importacion
de productos manufacturados. Sin embargo, al igual que otros comerciantes, Mun no
es solo un comerciante, sino también un hombre de ideas, y algunas de sus ideas han
dejado su marca en el mundo del intercambio de productos. Su principal aporte fue
que la economia global esta en transicion, esto significa que el comercio internacional
estd cambiando, y que los mercantes deben adaptarse a estos cambios (Thomas, 2019).

Finalmente, Antonio Serra publicé su obra mas famosa, "Tratado de la
economia politica™ en 1613. En esta publicacion, Serra sostenia que el comercio
internacional era esencial para el bienestar economico de las naciones, por lo que era
el encargado de mejorar la calidad de vida de las personas, ya que, permitiria el
intercambio de bienes y servicios entre diversos territorios. Dicho representante del
mercantilismo fue uno de los primeros economistas en reconocer el papel de la divisa;
ademas, sefial6 que la moneda de un pais debe tener un valor estable para que el
comercio internacional sea eficiente. Por lo tanto, deberia regirse por un conjunto de
reglas y normas; estas ideas influyeron en el desarrollo del sistema de comercio global
que existe hoy en dia. Tanto este autor como los deméas mencionados fueron de gran
ayuda para el desarrollo de los siguientes modelos (Rache, 2020).

Para ellos, la bascula comercial debia ser superavitaria por medio de
acumulacion de la mas grande porcion viable de oro, por lo cual la colaboracién del
Estado era sustancial para evadir la salida del metal. Una de las primordiales causas
por las cuales fueron criticados los mercantilistas se debid a que cada uno de los paises
se verian favorecidos por el negocio universal. Adam Smith intentaria cubrir este vacio
con su iniciativa sobre la ventaja absoluta, con la iniciativa de la especializacion, Smith
consideraba que cada uno de los paises se veria beneficiados por el negocio universal
e importar esos productos en los que sus contrapartes tuvieran un beneficio. Sin
embargo, Adam Smith no contempld las diferencias en el grado de desarrollo de los
paises, por ende, para solucionar este problema, David Ricardo hizo su intervencion

con la teoria de ventaja comparativa (Roche, 2020).
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La teoria del mercantilismo aporta el concepto de que el comercio es una
actividad esencial para el crecimiento economico, que permite a las naciones
intercambiar bienes y servicios, lo que a su vez genera riqueza y empleo. Esto es
especialmente relevante para el sector comercial de Guayaquil, ya que, el comercio
electronico ha sido un factor clave en el crecimiento econémico de la ciudad y ha
permitido a las empresas expandirse a nuevos mercados, lo que a su vez ha generado
mas empleo y riqueza.

Teoria del comercio internacional de Linder

La teoria del comercio internacional de Linder se centra en la idea de que los
paises comercian en funcion de sus ventajas comparativas, es decir, los territorios
tienden a especializarse en la produccion de bienes en los que son relativamente mas
eficientes, y luego los intercambian con otras naciones y asi obtener los productos que
ellos necesitan. Esta teoria se enfoca en el comercio internacional, pero también se
puede aplicar al comercio local. Dicho teorema se originé en los afios 1960, cuando el
economista estadounidense Staffan Linder publicé un libro llamado "An Empirical
Theory of Foreign Trade". En este libro, Linder sefialé que los paises tienden a
comerciar méas con otros paises con los que comparten una frontera, historia a cultura
en comun (Josi¢ & Metelko, 2018).

La revision de las teorias del negocio mundial es imprescindible para poder
entender la del comercio internacional de Linder que se ubica en los enfoques
posteriores al modelo de Hecksher-Ohlin. En el entorno histérico, los teéricos pioneros
de esta actividad se relacionan con los mercantilistas. En el siglo XVIII el término
mercantilismo se empled para describir una secuencia de ideas econdémicas que
prevalecieron a lo largo de los siglos XVI y XVIII. Asi la teoria de Linder dio pauta a
estudios y enfoques alternativos sobre tipos de comercio diferentes al tradicional, entre
los cuales se puede mencionar a la teoria de la diferenciacion de productos. Sin
embargo, otra causa probable de este flujo de doble via de un producto es que los
productores en cualquiera de los paises estan produciendo para el mercado masivo de
consumidores en su pais (Kruse, 2020).

Linder halla que a medida que el negocio mundial de productos primarios se
explica primordialmente por las diferencias en la dotacion de los componentes
productivos entre los territorios, el negocio de productos manufacturados se explica
mas que nada por la semejanza en los patrones de demanda entre las naciones que

comercian. La teoria de Linder difiere con la teoria de H-O en que no solo las
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funcionalidades de produccién son diferentes entre las naciones, sino ademas los
patrones de demanda o preferencias de los clientes. Las diferencias en los patrones de
demanda permanecen relacionadas a los niveles de ingresos per cépita y es un
componente central para describir la especializacién del negocio en productos
manufacturados (Briggs et al. 2021).

En este entorno, la diferencia determinante entre la teoria de Linder y el modelo
H-O, es que segln la teoria de Linder produccion para el consumo interno antecede
continuamente a la produccion dedicada a las exportaciones, lo cual supone que los
bienes exportados se desarrollan originalmente para cubrir las necesidades internas.
En lo que para el modelo de H-O, la produccion y el consumo son instancias
enteramente diferentes, tanto que un territorio genera lo que sea si tiene una ventaja
comparativa, sin preocuparse si por lo menos una parte del producto se consumira
localmente. En general, la teoria del comercio internacional de Linder es Util para
comprender los patrones de comercio de los paises. Sin embargo, la teoria tiene
algunas limitaciones. En particular, la teoria no tiene en cuenta otros factores que
pueden influir en el comercio internacional, como las politicas comerciales, los
acuerdos comerciales y las barreras al comercio. De igual manera, sostiene que los
paises tienden a comerciar mas entre si cuando tienen economias similares y menos
cuando sus economias son diferentes. Esto se debe a que los paises tienden a producir
bienes y servicios que se ajustan mejor a las necesidades de sus economias similares
(Taghizadeh et al. 2021).
Teoria de Rybczynski

Tadeusz Rybczynski propuso su teoria econdmica en 1955, en la que establece
gue, en una economia con una tasa de interés cero, un aumento en la tasa de ahorro de
los hogares llevara a un aumento en la tasa de inversion de las empresas. El teorema
establece una relacion inversa entre la tasa de inversion y la tasa de ahorro. Segun el
teorema, cuando la tasa de ahorro aumenta, la tasa de inversion disminuye, y viceversa.
En cuanto al comercio internacional, el autor polaco determind que el crecimiento en
la dotacion de un componente benéfico causara un crecimiento en el nimero de
unidades elaboradas del bien que usa dicho componente. Al costado de esto, se
disminuira la porcion producida del bien en cuestidn, desde el supuesto del negocio
universal, una mas grande dotacion en un elemento benéfico definido, a costos
constantes, generard un aumento de la produccion del bien obtenido tras la

transformacion de dicho componente (Mufioz, 2021).
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En conclusion, la teoria se resume en una sola frase "Cuando el precio de un
producto aumenta, se produce mas de ese producto”. En una economia capitalista
competitiva, el teorema sostiene que la produccién de un producto bien concreto
aumentara para satisfacer la demanda de los consumidores si el precio de este aumenta.
Esto se logra dado que se basa en la hipétesis de que el precio de un producto esta
determinado por la oferta y la demanda. Por lo tanto, si los consumidores demandan
mas de un producto y los productores estan dispuestos a producir mas de ese producto
a un precio mas alto, el precio aumentara (Ruiz, 2020).

Teoria de Singer-Prebisch

Singer-Prebisch brind6 una teoria econdmica que se centra en la idea de que el
comercio internacional es esencial para el bienestar econémico de los paises. Segun
esta teoria, el comercio internacional promueve la eficiencia y la competitividad, lo
gue a su vez permite que los paises se beneficien de un mayor bienestar econémico.
La teoria se basa en la idea de que los paises deben tener acceso a los mismos bienes
y servicios a los mismos precios. De esta forma, segun la teoria, el comercio
internacional permite que los paises se beneficien de un mayor bienestar econémico.
Llevo a cuestionar la teoria del negocio universal por ventajas comparativas planteada
por David Ricardo, y a apostar por la participacion estatal luego de un desarrollo
industrial en las naciones periféricas, dando origen a la corriente de pensamiento
estructuralista. Segun la teoria, el comercio internacional también puede ayudar a
reducir la pobreza en los paises menos desarrollados, ya que, estos paises pueden
importar bienes y servicios que de otro modo no podrian permitirse (Becerra &
Bahorquez, 2018).

Comercio electronico

Esta actividad es el proceso de compra y venta de productos o servicios a través
de Internet y su proceso se ha convertido en una forma de adquisicién muy conveniente
para los consumidores, ya que, les permite pedir productos sin tener que salir de casa.
De igual forma es beneficioso para las empresas, dado que brinda la posibilidad de
llegar a un mercado mucho més amplio. EI comercio electronico se ha convertido en
una parte importante de la economia global, y se espera que siga creciendo en los
préximos afios. Existen diversas formas en que las organizaciones pueden llevar a cabo
el comercio electrénico, algunas de estas utilizan las redes sociales para promocionar
y vender sus productos, mientras que otras utilizan sitios web especializados en dicha
actividad (Jain et al., 2021).
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Hay muchas ventajas del comercio electronico para los consumidores, entre
ellas destacan la comodidad, la facilidad de encontrar lo que se necesita, la gran
variedad de productos disponibles y los precios mas bajos. También se puede ahorrar
mucho tiempo y esfuerzo al comprar en linea, ya que, como se ha mencionado, no
existe la necesidad de salir del hogar. De igual forma, no hay limites de tiempo ni de
lugar, las tiendas en linea estan abiertas las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana, y
los clientes pueden hacer sus compras en cualquier momento y lugar que tengan acceso
a Internet. Esto es especialmente Util para las personas que trabajan por turnos o que
viven en areas rurales donde no hay tiendas fisicas (Taher & Alnoor, 2021).

Por otro lado, para las empresas el comercio electronico aumenta la facilidad y
reduce los costos de abrir y mantener las tiendas fisicas; al no requerir de un gran
espacio ni de una gran cantidad de personal. También son mucho mas faciles de
actualizar y modificar, y pueden llegar a més clientes potenciales en todo el mundo.
Aunque presenta muchas ventajas, también tiene algunas desventajas como la falta de
contacto fisico de los productos antes de adquirirlos o interactuar con un vendedor para
hacer preguntas o para obtener consejos que pueden influir en los deseos del cliente.
Sin olvidar que puedan ser victimas de estafas en linea, este es uno de los motivos que
maés afectan al desarrollo de esta actividad (Jurado, 2018).

A pesar de esto, el comercio electronico seguira creciendo en los proximos afos
y las empresas necesitaran adaptarse para poder competir en este nuevo mercado. Para
esto es necesario ser poseedores de un sitio web optimizado para los motores de
busqueda, que ofrezcan precios competitivos y un buen servicio al cliente. Uno de los
mejores consejos para armar una tienda de comercio electrénico es el uso de sitios web
como Shopify o BigCommerce, o se puede utilizar una plataforma de desarrollo web
como WordPress con un complemento de WooCommerce (Santistevan et al., 2022).

Es de suma relevancia tener en cuenta el producto o servicios que se vendera,
para esto se debe realizar una investigacion y valoracion del mercado y publico
objetivo. Asimismo, asegurar el capital necesario de emprender un negocio y una
tienda virtual no es la exclusion, al ser un campo digital no es fundamental establecer
un inventario fisico debido a que existe la posibilidad de enlazarse con un distribuidor.
Finalmente, en caso de ser necesario buscar una opinién profesional para el desarrollo
en el campo de la programacion, disefio y otras superficies como definir la tactica
virtual, para esto se cuestiona qué redes sociales o sitios web se utilizard, como atraer

los usuarios a la busqueda de la pagina, entre otras (Pino, 2021).
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El comercio electronico es evaluado por ciertas métricas que conforman un
conjunto de medidas utilizadas para valorar el rendimiento de un sitio web, estas
pueden incluir el nimero de visitantes Unicos, el tiempo medio que se pasa en el sitio,
el nimero de paginas vistas y el porcentaje de conversiones. Su importancia ayuda a
identificar areas de mejora en el sitio web y para medir el éxito de las estrategias de
marketing, estas son el trafico del portal web, visitantes Unicos y recurrentes, fuentes
de trafico, conversion, cantidad y calidad de las resefias de los productos, abandono
del carrito, tiempo medio de respuesta y competitividad de precios. El trafico del portal
web esta encargado de regularizar el nimero de usuarios que entran a la pagina de la
organizacion, este proceso puede realizarse diariamente; sin embargo, es
recomendable llevarlo semanalmente, y con ello ayudara a decidir tacticas para atraer
mas visitantes, como mejoras de Search Engine Optimization (SEO) (Fayyaz, 2018).

Los visitantes Unicos en comparacion con los recurrentes sugieren que, si los
usuarios regresan al lugar en un lapso definido, quiere decir que la cantidad de
visitantes ordinarios es baja, considerando que se puede deber a un mal
funcionamiento o no se cumplen las expectativas de los clientes. Para compensar esto
se debe analizar las razones por las cuales los usuarios no regresan al sitio web,
asegurarse de que el sitio web esté funcionando correctamente y que todas las
funcionalidades estén disponibles, ofrecer descuentos o promociones para incentivar a
los clientes a volver, mejorar la atencion al cliente para resolver cualquier problema o
inquietud. A diferencia de este, las fuentes de trafico indican que el negocio se esta
posicionando de manera eficiente en laweb. Sin embargo, al encontrar las primordiales
fuentes de trafico, es posible ajustar la tactica para obtener mayores beneficios(Oktri
etal., 2019).

En cuanto a la conversion se refiere al significado que representa una compra,
el numero de usuarios que visitaron la pagina y adquirieron un producto en el vistazo
de esta. Esta métrica es esencial para examinar la efectividad de las paginas y entablar
mejoras en las oportunidades de conversion, a diferencia del abandono del carrito que
indica cuantos clientes sitdan articulos en el carrito virtual, pero no completan la
compra, varios componentes pueden ser los causantes de esta accion. Entre ellos esta
el aumento en el precio final por el recargo de envio; algunas de las estrategias para
evitar aquello es enviar un recordatorio al cliente que dejé el carrito con objetos por
adquirir (Oktri et al., 2019).
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El tiempo de respuesta a los problemas de una consulta o reporte de algun error
de la pagina debe ser atendido en la menor brevedad posible por la organizacion, ya
que, ademas de posibilitar la deteccion de errores exentos a la compafiia se puede
mostrar la importancia que tiene esta en la satisfaccion y atencién del cliente. En la
actualidad, muchas empresas han optado por afadir un chat virtual de manera
automatica, a pesar de que al ser una atencién compleja se puede designar a un
asistente personal en un corto lapso. Teniendo en cuenta lo ya mencionado, es
necesario establecer la necesidad que tiene el comercio electrénico en ser dinamicos.
Por esa razén los grandes del segmento constantemente permanecen desarrollando
alguna accion de comercializacion mas aprovechadora que garantice que el negocio se
beneficie de cada una de las oportunidades para vender mas (lllescas et al., 2021).
Clasificacion del comercio electrénico

Tabla 1
Tipos de comercio electronico

Tipos de comercio electrénico

B2B Comercio electronico de empresa a empresa
B2C Empresa a consumidor

C2B Consumidor a empresa

c2C Consumidor a consumidor

Nota. Adaptado de Comercio electronico B2B como estrategia competitiva en el
comercio internacional: Desafios para Ecuador, por Pesantez et al., (2020). INNOVA
Research Journal, 5(1), 72-93.

La clasificacion del comercio electronico es una forma de identificar y
categorizar los diferentes tipos que posee, esto puede ser util para las empresas que
desean establecer una estrategia de mejora y con ello seleccionar el tipo méas adecuado
para sus necesidades. La clasificacion puede llevarse a cabo de varias maneras, pero
una de las formas mas comunes es en funcion del grado de interaccion de venta, es
decir, quien le vende a quien (Pesantez et al., 2020).

En el negocio electrénico de organizacion a compaiiia (B2B), los bienes y
servicios se venden de una empresa a otra, ejemplificando, la empresa HubSpot da
productos a otras que buscan crecer mejor (Veintemilla et al., 2021). El negocio de
compafiia a consumidor (B2C) se evidencia con mayor frecuencia, ya sea una tienda
de ropa online o los productos que aparecen en el cibersitio como Walmart o Target,

quienes permanecen consolidados en la zona de la compra fisica (J. Martinez, 2021).
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En consideracion de la venta consumidor a compafiia (C2B) esta es una de las maneras
mas relevantes de tener un efecto en los clientes, esta se basa en la capitalizacion de
las opiniones y comentarios de los consumidores. Para eso, los clientes asumen la
postura de prestadores de servicios a las organizaciones. Mientras que la
comercializacién de un consumidor a otro (C2C) se evidencia en marketplaces o
espacios comerciales virtuales donde se lleva a cabo esta clase de actividad (Zeynep,
2021).

Modelo de Schumpeter

El modelo de innovacion de Schumpeter es una teoria econdémica que se centra
en el papel del cambio tecnologico en el desarrollo econémico, esta sostiene que el
cambio tecnoldgico es la principal fuerza impulsora del crecimiento econémico y que
las empresas que lideran el cambio son las que generan nuevas formas de produccion,
lo que a su vez crea empleo y riqueza. Es decir, se basa en la idea de que el cambio
tecnologico es un proceso de innovacion que se produce cuando una empresa introduce
una nueva forma de produccion o un nuevo producto en el mercado. Estas
innovaciones son el resultado de la inversidn en investigacion y desarrollo, y pueden
ser de dos tipos, innovaciones de producto que son los nuevos bienes o servicios que
son ofertados en mayor valor a los clientes. Y, por otro lado, las innovaciones de
proceso son mejores formas de produccion que le permitird a la organizacién producir
de forma maés eficiente, considerando reducir los margenes de costo (Gutiérrez &
Baumert, 2018).

Schumpeter expuso gue el proceso de innovacidn se convierte en el mecanismo
interno, que crea la evolucion del sistema capitalista, motivado por el comportamiento
de un emprendedor que sigue un reconocimiento cientifico. Bajo este enfoque, el
proceso innovador surge como un instrumento competitivo, y la compafia y el

emprendimiento, como sus componentes determinantes (Quevedo, 2019).

La escuela schumpeteriana labora desde la iniciativa de que el desarrollo
capitalista se caracteriza por ciclos de vida que permanecen en relacién con los
cambios tecnoldgicos. Su iniciativa general remarca que el sistema econémico se
mueve empujado por los nuevos bienes de consumo, los nuevos procedimientos de
produccion y de transporte de las mercancias, los nuevos mercados y las novedosas
maneras de organizacion industrial que producen las organizaciones. Por lo dicho, es

que la escuela de Schumpeter busca confirmar que la poblacion Unicamente consigue
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el caracter de empresario una vez que crea 0 mete creaciones radicales y pierde tal
caracter tan rapido como su innovacién se masifica, se vuelve rutinaria, o sea, tan
rapido como "pasa de moda". En funcion de esto la teoria se centra en el papel del
cambio tecnoldgico y el emprendimiento en el proceso de desarrollo econémico, dado
que estas suscitan de la invencion y el descubrimiento de nuevas tecnologias, asi como
de la introduccion de nuevas técnicas de produccion (Stellian & Danna, 2019).

El emprendimiento es otro factor clave que impulsa el cambio econémico. El
emprendimiento se define como el proceso de crear nuevas empresas o de introducir
nuevos productos o servicios en el mercado. Los emprendedores son personas que
tienen la capacidad de identificar oportunidades de negocio y luego toman la iniciativa
de poner en marcha los proyectos necesarios para aprovechar esas oportunidades
(Escamilla et al. 2017).

Innovacion disruptiva de Clayton Christensen

La innovacion disruptiva es un proceso mediante el cual un producto o servicio
que inicialmente se considera inferior en comparacién con los productos y servicios
existentes, tiene el potencial de mejorar rdpidamente y convertirse en la nueva
tecnologia dominante. Christensen, autor del libro “The Innovator's Dilemma”,
introdujo este término en 1997, este define la innovacidn disruptiva como un proceso
mediante el cual una empresa crea un nuevo mercado y luego lo convierte en una nueva
industria. Sin embargo, este nuevo producto o tecnologia tiene el potencial de mejorar
rdpidamente. En algin momento, se vuelve tan bueno o mejor que los productos
existentes, y se convierte en la nueva tecnologia dominante. Una de las innovaciones
disruptivas mas famosas es la introduccion de los automoviles, al principio, los
automaviles eran considerados tecnologias inferiores en comparacion con los carruajes
tirados por caballos. Sin embargo, con el tiempo, estos se volvieron mejores y mas
eficientes, y hoy en dia son la forma dominante de transporte (Montecinos, 2020).

La innovacion disruptiva es un modelo de innovacion que se centra en la
creacion de nuevas tecnologias y productos que sirven a los clientes que no estan
satisfechos con lo que se ofrece actualmente. Christensen lo llama "disrupcién™ porque
estas nuevas tecnologias y productos suelen tener un impacto significativo en el
mercado, al desplazar a las tecnologias y productos existentes. Para ello, el autor
identifico los tres tipos de innovaciones, estas mejoran significativamente la tecnologia
existente y permiten que los productos sean més eficientes o se ofrezcan a un precio

mas bajo. Las innovaciones de producto crean nuevos bienes que sirven a un mercado
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que no estaba satisfecho con los elementos que se encuentran en la industria. Por
ultimo, la innovacion de modelo de negocio cambia la forma en que se ofrecen los
productos y servicios, lo que permite a las empresas ofrecer un mejor valor a sus
clientes (Vidal et al. 2019).

Teoria de la difusion de innovaciones

La teoria de la difusion de innovaciones de Rogers se centra en cOmo se
propagan las nuevas ideas y tecnologias a través de la sociedad. Segun esta, existen
cinco etapas en el proceso de difusidn, estas son el conocimiento, persuasion, decision,
implementacion y confirmacion. Las personas pasan por estas etapas de forma
individual, lo que significa que la tasa de adopcion de una innovacion va a depender
de la cantidad de personas que estén en cada etapa (Urbizagastegui, 2021).

La teoria de la difusion de innovaciones también sefiala que existen cuatro
grupos de adopcién de una innovacion, innovadores, early adopters, early majority y
late majority. Los primeros en adoptar una nueva idea o tecnologia son los
innovadores, seguido de los early adopters y por ultimo los early majority y late
majority; estos se caracterizan por ser mas cautelosos y conservadores. Rogers sefiala
que las innovaciones tienden a difundirse de forma mas répida en las sociedades mas
abiertas, ya que, estas tienen un mayor grado de aceptacion de las nuevas ideas.
Tambien sefiala que la comunicacion es clave en el proceso lo que permite que las
personas se informen sobre las nuevas ideas y tecnologias. Dicha teoria ha tenido un
gran impacto en la forma en que se entienden y se estudian las innovaciones, y ha
ayudado a comprender mejor el proceso de adopcién de una innovacion (Restrepo,
2018).

La teoria de la difusion de innovaciones se refiere al proceso por el cual una
nueva idea, producto o tecnologia se propaga a través de una poblacion. EI comercio
electronico se refiere al intercambio de bienes y servicios a través de la red de
ordenadores. Ambas teorias estan relacionadas en el sentido de que el comercio
electronico es una de las muchas formas en que las nuevas ideas, productos y
tecnologias pueden difundirse.

Marco Legal

De acuerdo con el articulo 16 de la Constitucion del Ecuador (2021), todas las
personas de forma colectiva o individual disponen el derecho de acceder a las
tecnologias de informacion y comunicacion (TIC). Esto indica el uso equitativo de

tales herramientas en todos los sectores de la poblacion, representando un objetivo
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para promover la igualdad de oportunidades, el desarrollo econémico sostenible y la
cohesion social. Adicional, en el articulo 18 se reconoce que la ciudadania debe buscar,
difundir, recibir e intercambiar informacién oportuna y verificada sin censura a los
hechos de interés general.

Por otro lado, se destaca la Ley de Comercio Electrénico, Firmas y Mensajes
de Datos, cuyo objetivo se basa en regular la contratacion y firma electronica, mensajes
de datos, servicios de certificacion y electrdnicos, incluyendo el comercio electrénico
y el amparo de los usuarios en tales sistemas. Dentro de los derechos que poseen los
consumidores de los servicios electrénicos, se destaca la entrega del consentimiento
para admitir mensajes de datos segun el articulo 48. Ademas, el consentimiento para
utilizar los medios electronicos conforme el articulo 49 y la recepcion de informacion
acorde al articulo 50 que expone criterios de promocion y publicidad por redes
electronicas (Asamblea Nacional, 2020).

Otro punto por considerar deriva del Reglamento a la Ley de Comercio
Electrénico, especificamente del articulo 20 relacionado con la seguridad en la entrega
de servicios electrénicos, el cual indica que un servicio que requiera del envio de
informacion personal por parte del cliente necesita emplear sistemas seguros durante
todo el proceso (Asamblea Nacional, 2011). Finalmente, se integra la estrategia
nacional de comercio electronico emitida por el Ministerio de Telecomunicaciones y
de la sociedad de la informacion (MINTEL) (2020) cuyo objetivo principal se basa en
promover el comercio electronico en el pais mediante el desarrollo de un entorno
adecuado bajo el uso intensivo de las TIC.

Marco conceptual

Aranceles: Los aranceles son cargos aduaneros que se imponen a las
importaciones y exportaciones de bienes (Lopez & Mora, 2019). Por otro lado, son
gravamenes que se imponen a las importaciones para proteger a los productores
nacionales de la competencia (Asensio et al. 2018).

Barreras comerciales: Las barreras comerciales son obstaculos al comercio,
ya sean tarifas, cuotas, restricciones cuantitativas u otros obstaculos no arancelarios
gue provocan que los productos extranjeros sean mas caros o dificiles de importar, lo
que reduce el comercio y tiene un efecto negativo en la economia (Baena, 2018).
Tambien, se define como una medida de restriccion que establece el Gobierno de una

nacion (Araque, 2018).
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Competencia imperfecta: La competencia imperfecta es una situacion de
mercado en la que existen unos pocos grandes vendedores que controlan el suministro
de un producto, y un gran nimero de pequefios vendedores que compiten entre si
(Roldan, 2017a). La competencia imperfecta es aquella en la que existe un namero
limitado de competidores en el mercado (Fisico, 2019).

Costes relativos: El coste relativo es una forma de calcular el costo de un
producto en relacién con el valor de otros productos (Alvarado et al.2017). Es una
medida de cuanto cuesta producir una unidad de bien o servicio en comparacion con
otras unidades (Sanz, 2018).

Declive: EIl declive es una caida en el desempefio, el estado de animo, o la
capacidad de una persona (Nieto etal., 2018). También se puede referir a una
disminucidn en el éxito, el poder, o la influencia de una persona o de un grupo (Shklar,
2020).

Demanda interna: La demanda interna es el conjunto de bienes y servicios
que adquiere un pais para su consumo final, sin tener en cuenta las exportaciones (Coll,
2020). Este término se define como la demanda de bienes y servicios de un pais por
parte de sus habitantes (Pérez & Gardey, 2017).

Empirico: El término empirico se refiere a la experiencia o el conocimiento
adquirido a través de los sentidos (Locke, 2022). Este término alude al conocimiento
basado en la observacion y el experimento (Westreicher, 2020).

Equilibrio competitivo: El equilibrio competitivo es un concepto econémico
que se refiere a una situacion en la que ninguna empresa individual puede afectar los
precios o las cantidades de bienes y servicios que se producen y consumen en un
mercado (Diaz, 2019). Por otro lado, el equilibrio competitivo se define como una
situacion en donde los planes de las empresas y consumidores coinciden (Bongers
etal., 2019).

Excedente de capital: El excedente de capital es el monto de dinero que se
encuentra disponible para invertir después de haber cubierto todos los gastos y
obligaciones financieras para adquirir nuevos activos, para pagar deuda o para invertir
en otros negocios (Zafra, 2018). Para Muyulema et al. (2019) el excedente de capital
es el monto de dinero que una persona o empresa tiene disponible después de haber
realizado todos sus pagos y compromisos.

Inventario: Los inventarios son activos que se pueden medir y cuantificar con

precision, y que se espera que sean utilizados o consumidos dentro de un periodo
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especifico (Garrido & Cejas, 2017). Asimismo, son los articulos que una empresa
produce o tiene en existencia para vender (Samaniego, 2019).

Marketplace: El marketplace es una plataforma que permite a los
compradores y vendedores intercambiar bienes o servicios (Savitch & Kantor, 2018).
Es un sitio donde los usuarios compran y venden productos y servicios entre ellos
(Caplow et al. 2017).

Monopolistas: Es un término econémico que se refiere a una situacion en la
gue una sola empresa domina el mercado para un bien o servicio especifico (Roldan,
2017). Un monopolista es una empresa que representa el Unico proveedor de un bien
o servicio (Belleflame & Peitz, 2021).

Neoclésico: Es un movimiento cultural que se desarrollo a finales del siglo
XVIII 'y principios del siglo XIX que destaca una estética que se inspire en la cultura
clasica de la Antigiedad griega y romana (lglesias, 2017). Es una corriente de
pensamiento econdmico que se basa en la idea de que los mercados funcionan mejor
cuando estan libres de intervencion gubernamental (Sironi, 2019).

Optimo de Pareto: El 6ptimo de Pareto es una situacion en la que ningdn
individuo puede mejorar su propia situacion sin empeorar la de los demas (Bellido,
2017). Para Camacho et al. (2020) el 6ptimo de Pareto es una condicion en la cual no
existe la posibilidad de que alguien mejore sin que otro empeore.

Politica industrial: La politica industrial es una estrategia de desarrollo
econémico basada en la intervencion del estado en la economia para apoyar el
crecimiento de sectores clave y promover la competitividad de las empresas (Alarcon,
2018). Para Vaillant (2018) es una estrategia que se centra en el aumento de la
produccion nacional a través de la proteccion y el fomento de las industrias locales.

Ventaja absoluta: Es una ventaja que permite a una empresa obtener un mayor
rendimiento que sus competidores; puede ser el resultado de una amplia gama de
ventajas, como la innovacion, la eficiencia, la calidad, la atencion al detalle, el servicio
al cliente, la flexibilidad, etc. (Boundi, 2019). Por otro lado, Guardiola (2019) expreso
que es un beneficio que una entidad tiene sobre otra en una situacién de competencia.

Ventaja comparativa: La ventaja comparativa es la capacidad que tiene un
pais para producir bienes y servicios a un costo mas bajo que otros paises, esto se debe
a que cada pais tiene un conjunto unico de recursos disponibles (Caamal, 2018). Para
Vicard (2017) es un concepto econémico que se refiere a la capacidad relativa de un

pais para generar un bien o servicio especifico en comparacion con otro pais.

34



Marco Metodoldgico
Enfoque de la investigacion

La investigacion cuantitativa es un enfoque que se fundamenta en el uso de
informacidon numérica y métodos estadisticos para analizar, comprobar y responder las
preguntas de investigacion de una problematica determinada (Neill et al., 2018). El
presente estudio adopté un enfoque cuantitativo, pues, permitié reconocer el estado
actual del comercio electronico y aquellos factores que han favorecido su crecimiento
en el sector comercial de manera imparcial y generalizada.
Método de la investigacion

El método de investigacion deductivo constituye un proceso légico de
pensamiento que se utiliza para derivar conclusiones especificas a partir de un conjunto
de premisas generales (Sanchez, 2019). En consecuencia, se aplico este método dado
que se pasé del ambito general asociado con el comercio electronico hacia un marco
especifico centrado en el sector comercial de la ciudad de Guayaquil, permitiendo
reconocer aquellos aspectos que han promovido este modelo de negocios mediante una
investigacion de campo.
Tipo de disefio de estudio

La investigacion no experimental es un estudio en el cual, los investigadores
no tienen control sobre las variables evitando la manipulacion de estas. En tanto que,
la investigacion trasversal es aquella que se realiza por una sola vez, es decir, la
recoleccion de datos se efectia en un momento Unico en el tiempo (Pereyra, 2020).
Conforme lo establecido, la adopcion del disefio no experimental posibilit observar y
analizar datos reales asociados con el fendmeno problematico, mismos que fueron
obtenidos desde la percepcion de los sujetos de estudio. Por otra parte, la inclusion de
un corte transversal permitio recabar informacion dentro de un periodo especifico que
es agosto del 2022, excluyendo aquellas declaraciones que hayan sido objeto de
cambio por parte de la poblacién.
Alcance de la investigacion

La investigacion descriptiva tiene como objetivo recopilar datos asociados con
un tema especifico a fin de describir su naturaleza actual. Por otro lado, la
investigacion correlacional se centra en el estudio de las relaciones entre dos 0 mas
variables, mediante el uso de técnicas estadisticas (Ramos, 2020). Segun lo expuesto,
la investigacion descriptiva se aplico con la finalidad de proporcionar una

representacion detallada de los datos obtenidos, mismos que aluden al reconocimiento
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de los problemas que percibe el consumidor previo al desarrollo de una compra online
y aquellos factores que han generado el incremento del comercio electronico en el
sector de estudio. Adicional, el alcance correlacional permitio identificar si existe o
no, una relacion entre las variables de andlisis.

Poblacion

La poblacion se define como el universo de objetos sobre los cuales se recopila
informacion (Gaviria & Marquez, 2019). En el presente estudio, la poblacién estuvo
conformada por los administradores de empresas comerciales al por menor de la
ciudad de Guayaquil, identificando un total de 44,424 organizaciones segun el portal
Redatam del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) (2010).

Para determinar el nimero de empresas que han desarrollado plataformas de
comercio electrénico, se considera el dato estipulado por la Camara de Innovacién y
Tecnologia Ecuatoriana (CITEC) que indica que el 53% de las organizaciones han
integrado estas herramientas (Pesantez & Moreira, 2020). En consecuencia, tras la
aplicacion de este porcentaje se identifico que 23,545 empresas de comercio al por
menor de la ciudad de Guayaquil utilizan actualmente plataformas de e-commerce.
Muestra

La muestra se define como el conjunto de datos que fueron seleccionados de
una poblacion para intervenir en el desarrollo de un estudio (Martinez, 2019). En la
presente investigacion, se utilizo la siguiente formula para la identificacion de la
muestra (Rigol et al., 2020).

. N+Za?xp*q
T d2x(N—-1)+Za2*pxq

n

Donde, “N” represento la poblacién (23,545); “Z” el nivel de confianza (95%
=1,96); “py q”, las probabilidades de éxito y fracaso (50% cada una); y, “d” el error
méaximo permitido (5%). Posterior al reemplazo de la férmula, se identificd una

muestra de 378 empresas, a quienes se dirigira la encuesta.

_ 23,545 % 1.962 % 0.5 * 0.5
"~ 0.05 % (23,545 — 1) + 1.962 % 0.5 = 0.5

n = 378

n
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Técnicas de recopilacion de la informacion

La técnica empleada en el presente estudio fue la encuesta, herramienta que
permite la recopilacion de datos mediante el uso de un cuestionario (Marin &
Barreneche, 2021). La encuesta estuvo conformada por 13 preguntas de opciones
cerradas y valoradas en una escala nominal y dicotdbmica. Estas interrogantes
indagaron aspectos asociados con la edad, el género, el tiempo que lleva operando la
empresa en el mercado, asi como el periodo que ha utilizado las plataformas de
comercio electrénico y el tipo de producto que comercializa.

Por otro lado, se reconocen los motivos que influenciaron a los negocios formar
parte del &mbito online, los sitios empleados para la publicidad y comercializacion de
los productos, la percepcion sobre la existencia de factores que han influido en el
crecimiento de este tipo de comercio, las categorias y el detalle de los factores.
Adicional, se determinan las razones que aun limitan la compra online de ciertos
consumidores por parte de los administradores y las plataformas que son utilizadas con
mayor frecuencia por los usuarios.

Herramientas y procedimientos para procesar informacién recopilada

En la presente investigacion se utilizé la estadistica descriptiva e inferencial; la
primera se encarga de recopilar, organizar, analizar y presentar los datos de un
conjunto de informacion, mientras que, la segunda representa un proceso que utiliza
métodos estadisticos para delimitar conclusiones acerca de una poblacion (A.
Gutiérrez, 2020). Por consiguiente, la estadistica descriptiva se empleé a fin de
reconocer los factores que han generado el incremento del comercio electrénico en el
sector comercial y las razones que aun limitan a los consumidores al desarrollo de
compras online. Para esto, se empled tablas de frecuencia y gréficos estadisticos
(diagramas de barras, mismos que fueron creados en una hoja de Excel. Por otra parte,
la estadistica inferencial se adopté con el objetivo de indagar la existencia de una
relacion entre las variables, accion que se efectué mediante la aplicacion de la prueba
Chi cuadrado ejecutada en el programa SPSS version 26.

Variables de la investigacion
Variable 1: Factores de crecimiento

Variable 2: Comercio electrénico
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Capitulo 111

Analisis de Resultados

El anélisis de resultados es el proceso de comprender como se desempefid una
empresa en el pasado y de determinar qué factores contribuyeron al éxito o al fracaso.
La relevancia de esta seccion es que ayuda a comprender como estan funcionando las
cosas y si se estan logrando los objetivos esperados, también ayuda a identificar areas

de mejora y a tomar decisiones sobre como abordar estos problemas.

Encuesta
1. Edad

Figura l
Edad

—

=20a30afios =31a40afios = Mas de 40 afios

Los resultados de esta encuesta indican que la mayoria de los comerciantes
tienen més de 40 afios (41.3%), seguido de aquellos que poseen de 31 a 40 afios;
mientras que, los que cuentan con una edad de 20 a 30 representan el 24.6%.



2. Genero

Figura 2
Género

1,9%

= Masculino = Femenino = Otro

De acuerdo con lo que revela la encuesta se aprecio un predominio del género
masculino con el 56.1%, las mujeres representaron el 42.1%, en cambio, el 1.9% de
ellos eran de otro género. No cabe duda, de que los hombres son quienes tienen mayor

participacion en los negocios comerciales al por menor de Guayaquil.

3. Tiempo que lleva operando la empresa en el mercado ecuatoriano

Figura 3
Tiempo operando en mercado
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La encuesta pone de manifiesto que el 48.1% de los encuestados tienen menos
de cinco afios de tiempo operando la empresa en el mercado ecuatoriano, el 28.3% de
ellos han alcanzado de cinco a diez afios; mientras que, el 23.5% ha logrado
mantenerse mas de diez afios. Sin duda alguna, son mayoritarios los negocios nuevos
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gue no pasan los cinco afios, demostrando que cada vez las personas se arriesgan a ser

sus propios jefes.

4. Tiempo que la empresa lleva utilizando plataformas de comercio

electrénico

Figura 4
Tiempo usando plataformas ecommerce
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Los datos de la encuesta demuestran que el 66.1% de los comerciantes tienen
entre uno a tres afios usando en su empresa plataformas de comercio electronico, el
28.8% de ellos son nuevos en esto al contar con menos de un afio; en cambio, el 5.0%
ya disponia de este servicio hace mas de cuatro afios. En otras palabras, En otras
palabras, el 84.9% de los participantes se ha incorporado a las ventas online en los

Gltimos cuatro afios.

5. Especifique el tipo de producto que comercializa

Los hallazgos de la encuesta permiten afirmar que el 22.0% de los encuestados
expenden ropa, el 20.4% prefiere vender calzado, el 20.1% se dedica a maquillaje, el
30.4% de los comerciantes se dedican a la venta de otros productos, mientras que, el
16.9% opta por comercializar articulos para el hogar. Esto significa que, en la mayoria
de los comercios, es facil encontrar productos de belleza, ropa o calzado, y que la

menor cantidad de tiendas se encuentran productos para el hogar.
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Figura 5
Tipo de producto que vende
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I. De los factores de crecimiento
6. Bajo su percepcion ¢Cuales han sido los factores que han orientado la
integracion del comercio electrénico en su negocio? (Seleccione maximo dos

opciones)

Figura 6

Factores de integracion del ecommerce
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La encuesta ha arrojado como resultado que el 05.0% de los encuestados
consideran que el factor que ha integrado el comercio electrénico en su negocio ha
sido el aumento de las ventas, seguido de la captacion de nuevos clientes (48.7%). En
el tercer puesto de preferencia se encontro la mayor interaccion con el cliente (42.9%),
seguido de un mayor alcance geografico (27.5%); en cambio, las opciones con

menores seleccion fueron la innovacion y mejora de competitividad de la empresa
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(16.7%), seguido de la reduccion de costos (14.3%). Por consiguiente, el principal
factor integrador del comercio electronico en los negocios de los encuestados es la
posibilidad de incrementar las ventas.

7. Indique las plataformas digitales que utiliza para la comercializacion de

sus productos (Seleccione maximo dos opciones)

Figura 7
Plataformas digitales ecommerce que usa
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Los hallazgos de esta encuesta establecen que el 90.2% de los comerciantes
utilizan como plataforma digital Whatsapp para la comercializacion de sus productos,
el 81.5% de ellos se inclina por las redes sociales, el 21.7% dispone de pagina web;
mientras que, el 6.6% cuenta con App movil. Esto quiere decir, que los encuestados
estan utilizando dos medios digitales (Whatsapp y redes sociales) para la

comercializacion de sus productos.

8. ¢ Considera que existen factores que han fomentado el crecimiento del

comercio electronico en el sector comercial de Guayaquil?

De acuerdo con lo que revela la encuesta el 100% de los encuestados
consideran que ha habido factores que fomentaron el crecimiento del comercio
electronico en sector comercial de Guayaquil. Cabe mencionar que no hubo respuestas

negativas en este item.
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Figura 8
Factores de crecimiento de ecommerce
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9. Elija la categoria (tipo) que, segun usted, es el factor que ha fomentado

el crecimiento del comercio electrénico en el sector comercial de Guayaquil

Figura 9
Categoria que foment6 crecimiento ecommerce
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La encuesta pone de manifiesto que el 51.6% de los comerciantes creen que la
pandemia fue la categoria que fomento el crecimiento del comercio electrénico en el
sector comercial, el 29.1% de ellos consideraron que fue el factor asociado con el
comportamiento del consumidor, el 10.3% opt6 por el factor empresarial; mientras
que, el 9.0% pens6 en el factor tecnoldgico. Por lo tanto, la causa principal del

crecimiento del comercio electronico es la pandemia de Covid-19.

43



10. ¢Qué factores considera usted que han fomentado el crecimiento del
comercio electronico en las empresas del sector comercial de Guayaquil? (Dos

opciones)

Figura 10
Factores fomentan crecimiento ecommerce
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Los datos de la encuesta demuestran que el factor predominante del
crecimiento del ecommerce fue la presencia del Covid-19 con el 72.0%, seguido por
el ahorro de tiempo y esfuerzo (59.5%). Ademas, el 14.6% creyd que se dio por
disponer de plataformas ecommerce mas seguras, en cambio, el factor con menor
valuacion fue 2.1% de los comerciantes quienes pensaron que fue por la atencién al
cliente. Esto significa que, el factor predominante del crecimiento del ecommerce fue

la presencia del Covid-19.

I1. De los factores del consumidor

11. ; Qué razones considera usted que actualmente limitan al consumidor
a realizar una compra en linea? (Seleccione maximo dos opciones)

Los hallazgos de la encuesta permiten afirmar que el 80.7% de los encuestados
piensan que la falta de confianza en las plataformas es la razén que limita al
consumidor a realizar una compra online, el 59.0% de ellos consideraron la clonacién
de tarjeta, el 28.6% crey0 que fue el desconocimiento del proceso de compra, mientras
que, lamenor puntuacion fue el 0.8% que opind que se debid a la percepcidn de precios

caros del producto. Es decir que, el 76% de las personas encuestadas opinan que la
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falta de confianza en las plataformas y la clonacién de tarjetas son las principales

razones por las que los consumidores no compran en linea.

Figura 1l

Razones del consumidor que limitan ecommerce
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12. Bajo su percepcion ¢Qué plataforma cree usted que utilizan los

consumidores con mayor frecuencia para el desarrollo de sus compras en linea?

Figura 12
Plataforma que usan consumidores
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La encuesta arrojo como resultado que el 45.2% de los comerciantes creen que
las redes sociales son la plataforma que los consumidores usan con mayor frecuencia
para la compra en linea, el 43.1% de ellos optd por WhatsApp, el 7.4% selecciond la

pagina web; en cambio, el 4.2% consideré la App movil. Esta claro que, para la
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mayoria de los comerciantes, la comunicacién con el cliente es a través de las redes

sociales y WhatsApp.

Discusion de Resultados

La recoleccion de la informacidén mediante la encuesta permitié conocer que la
mayoria de los encuestados tienen una edad superior a los 40 afios, siendo
predominante los propietarios del género masculino. En lo que respecta al tiempo de
operacion de la empresa en el mercado ecuatoriano, se pudo constatar que los
comerciantes eran novatos al tener menos de cinco afos.

El tiempo frecuente que llevan los negocios usando plataformas de comercio
electronico fue entre uno a tres afos, evidenciando que el comercio en linea esta en
una etapa de madurez. En base a esto, se comparo este criterio con los resultados de la
investigacion efectuada por Cunalata (2018), en la que se hallé que el 42% de los
empresarios tienen menos de un afio aplicando el ecommerce, lo cual demuestra una
contradiccion con el lapso obtenido en el presente estudio.

Por otra parte, los datos demostraron que existen negocios de venta frecuente
de ropa y calzado, tal como se pudo comprobar en el estudio desarrollado por Alvarado
y Vergara (2018) en donde se observé que los ecuatorianos tienden a comprar mas las
prendas de vestir y calzado (33%). Es decir, a los consumidores les preocupa mantener
una buena imagen personal, lo cual se refleja en una mayor cantidad de compras de
productos de vestir y calzado dentro de estos establecimientos. No obstante, se aprecio
discrepancias en la investigacion efectuada por Toapanta (2020) en el que el tipo de
comercio predominante que tienen los encuestados es la salud, seguido de la ropa y
calzado (21.89%).

En cuanto a los factores de crecimiento, se revisd que los comerciantes optaron
por integrar el comercio electrénico en sus negocios, debido a que, buscan aumentar
sus ventas (50.0%) y captar nuevos clientes (48.7%). Estos hallazgos se comprueban
con lo planteado en la investigacion de Perdigén et al. (2018) en donde especificaron
que el ecommerce es el medio mas importante para impulsar el desarrollo econémico
de una empresa, ya que, a nivel mundial ha generado grandes ganancias millonarias.

Ademas, en el estudio se logré constatar que los comerciantes suelen usar las
plataformas digitales de WhatsApp (90.2%) y redes sociales (81.5%) para
comercializar sus productos. Lo antes revisado se asemeja a los hallazgos del trabajo

de Cardona et al. (2022), en el que las herramientas preferidas de comunicacién de los
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empresarios eran las redes sociales (26%) y WhatsApp (25.2%); mientras que, ambas
fueron las méas usadas (77%), a pesar de ello las cifras demostraron ser distintas a las
del presente estudio. Dichas plataformas digitales son las mas preferidas, debido a que,
les permiten llegar a un mayor nimero de clientes.

Los comerciantes de Guayaquil consideran que existen factores que han
facilitado el crecimiento del comercio electronico de su sector (100%), entre los que
se encuentran las categorias de la pandemia (51.6%) y el factor asociado al
comportamiento del consumidor (29.1%). Cabe mencionar que dichas aseveraciones
se compararon con las aportaciones de la investigacion realizada por Labrador et al. (
2020), en la que se constatd que las redes sociales fueron las herramientas claves para
que los negocios se acercaran a los consumidores durante el confinamiento obligatorio
causado por crisis sanitaria.

En vista de lo antes revisado, se consulto acerca de los factores que creen los
comerciantes que fomentaron el crecimiento del comercio electrénico en las empresas
del sector comercial de Guayaquil. En este aspecto, se pudo revisar un predominio de
comerciantes que eligieron como principales factores la presencia del Covid-19
(72.0%), al igual que, el ahorro de tiempo y esfuerzo (59.5%). Las aseveraciones
previamente indicadas tienen similitud con lo planteado por Rodriguez et al. (2020),
en donde establecieron que la pandemia provocada por el Covid-19 forzd a que las
personas realicen sus compras cotidianas por medio de transacciones electronicas,
siendo para algunas de ellas una nueva experiencia y para otras el aumento de una
conducta adquirida con anterioridad.

En la dimensidon factores del consumidor, se hizo una revision de las razones
que limitan a los individuos a realizar una compra online, en la que se reconoci6 que
el 40.3% de los comerciantes consideran que esto pasa a causa de la falta de confianza
en las plataformas y el 29.5% cree que es por la clonacion de tarjeta. Del mismo modo,
los hallazgos mencionados, se asemejaron con lo planteado en el estudio desarrollado
por Becerra et al. (2021), en el que se afirmo que el ecommerce se formalizo con la
presencia del Covid-19, ya que, habia ciertos aspectos que impedian que efectuara
compras en linea, siendo una de estas el miedo a las estafas y el desconocimiento del
proceso de compra en sitos web. Asimismo, se constato diferencias en la investigacion
Ilevada a cabo por Toapanta (2020), en donde se especificd que el comercio electrénico

es un medio seguro para realizar transacciones (33.96%), aunque piensan que los
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puntos de venta fisicos actuales proporcionan mayores beneficios que el ecommerce
(47.17%).

Finalmente, se pudo cerciorar de que las plataformas que creen los encuestados
que los clientes usan con frecuencia para la compra en linea son las redes sociales
(45.2%) y WhatsApp (43.1%). Dicho resultado coincide con los hallazgos de la
investigacion efectuada por Cardona et al. (2022) en el que las herramientas digitales
mas usadas por los consumidores fueron las redes sociales y WhatsApp (77%).

Tabla 2
Cuadro resumen de respuestas de la encuesta

Interrogantes planteadas Respuestas de la encuesta

Edades Superiores a 40 afios

Género Masculino

Operacién de empresa en el mercado Menos de 5 afios

Tiempo de uso de plataformas de

comercio electronico Entre 1 a 3 afios

Factores que ocasionaron el uso de Aumentar las ventas y captar nuevos
comercio electronico clientes

Qué plataformas tecnoldgicas usan para el

comercio WhatsApp y redes sociales

Factores de crecimiento del comercio Pandemia y comportamiento del
electronico consumidor

Factores por el que los comerciantes usan Presencia del Covid-19 y ahorro de
el comercio electronico tiempo y esfuerzo

Limitantes del uso del comercio Falta de confianza en la plataforma por
electronico por el consumidor la clonacion de tarjetas

Plataforma que usan frecuentemente para

el comercio en linea Redes sociales y WhatsApp
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Capitulo IV
Propuesta

La propuesta es una idea u opcion que se presenta como posible solucién a un
problema o cuestion, asi como, es un plan de accion para resolver una dificultad
especifica. En ambos casos, la propuesta debe ser clara, concisa y bien fundamentada.
Ademas, la relevancia de esta seccién es debido a la capacidad para ofrecer soluciones
efectivas a problemas concretos, ya que al ser esta bien fundamentada y elaborada
puede ser la diferencia entre el éxito y el fracaso de un proyecto o iniciativa.
Objetivos

Objetivo general

Disenar estrategias de seguridad y respuesta para el comercio electronico del
sector comercial.

Obijetivos Especificos

e Establecer un plan de contingencia para la seguridad del comercio electronico.
e Proponer los tiempos de respuesta para cada situacion que se presente en el
ecommerce.
Justificacion

La propuesta del presente estudio es pertinente, porque podria ayudar a
minimizar los riesgos de un ataque o una interrupcion del servicio. Por lo que, si se
produce una suspension en la prestacion de un servicio, el plan de contingencia
permitira recuperar este de la forma mas répida y eficiente posible. EI comercio
electronico o ecommerce es una actividad comercial que se realiza a traves de internet
y por lo tanto, requiere de un plan de seguridad para proteger los datos y la informacion
de los usuarios.

Del mismo modo, al determinar los tiempos de respuesta adecuados permite
asegurar que se responda de manera eficiente y efectiva a cualquier problema que se
pueda presentar. Asimismo, ayudara a los clientes a saber cuanto tiempo deben esperar
para recibir una respuesta de parte de la empresa. Esto puede ayudar a mejorar la
experiencia del cliente y a reducir el nimero de quejas, al igual que, ayudara a la
organizacién a planificar mejor sus operaciones, a asignar recursos eficientemente,

mejorar la eficiencia de la empresa y disminuir los costos.
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Actividades

Planes de contingencia

Un plan de contingencia es un conjunto de acciones preestablecidas que se
pueden llevar a cabo con el fin de minimizar los efectos de una amenaza, un incidente
0 un desastre en una empresa. Aungue las tasas de fraude en el ecommerce son bastante
bajas, esto no significa que no se deba estar preparado. Por ese motivo, es pertinente
que se considere ciertas estrategias a favor de los comerciantes, las cuales estén
centradas en ayudar a la reduccién de las estafas con la finalidad de proteger los
ingresos y mejorar la experiencia del usuario en el sitio de comercio electrénico.

I. Intento de pago con tarjeta de credito robada

La mejor forma de evitar el intento de pago con tarjeta de crédito robada es
tener un sistema de seguridad en su lugar que detecte las transacciones sospechosas.
También puede considerar la posibilidad de bloquear las tarjetas de crédito robadas en
su sistema. En vista de esto, se tomé de referencia los programas que permiten reducir
el riesgo de sufrir fraude, el cual se detalla a continuacion.

e Implementar un programa de deteccion de fraude de tarjetas de crédito:
Prestar atencion a las tarjetas de crédito es la primera estrategia de reduccion
de estafa. En la mayoria de los casos, se produce cuando un comprador
adquiere bienes con una tarjeta robada, para evitar esto, es necesario poner en
funcionamiento un programa de deteccion de fraude. Hay muchas empresas de
comercio electrénico que brindan estos servicios, gran parte de los softwares
usan la tecnologia Servicio de Verificacion de Direcciones (AVS). El programa
verifica la direccidon de facturaciéon y de envio de un comprador contra los
registros de la compafia de tarjetas de crédito. Si estas no coinciden, el
programa alertara a la tienda de comercio electronico y la bloqueara.

Il. Intento de acceder a los datos de los clientes
Los datos de los clientes deben protegerse contra el acceso no autorizado. Los

administradores de sistemas y las personas autorizadas requieren disponer de acceso
solo a los datos que necesitan para realizar su trabajo y todos los demaés tienen que
estar restringidos. Por ese motivo, las politicas y los procedimientos de seguridad
necesitan establecer claramente quién tiene acceso a qué datos y cdmo se protegen

esos datos.
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Las bases de informacidn que contienen datos de los clientes deben protegerse
mediante contrasefias, encriptacion y/o autenticacion de usuario, mientras que,
aquellos que se transfieren a través de la red su proteccidn necesita hacerse a través
del uso de protocolos de seguridad, como SSL/TLS. En cambio, los servidores que
almacenan datos de los consumidores tienen que resguardarse fisica y I6gicamente
para evitar el acceso no autorizado.

e Disponer de un certificado Secure Socket Layer (SSL): este certificado
encripta los datos que se transmiten entre el servidor y el navegador, lo que
hace muy dificil que un tercero pueda acceder a estos y manipularlos. Para
comprobar si el sitio web esta protegido por SSL, basta con observar el icono
de un candado en la barra de direcciones del navegador.

e Seleccidn de hosting: Asegurarse de que los datos estan almacenados de forma
segura es esencial para proteger la informacion de los clientes y los datos de la
tienda. Al seleccionar un proveedor de hosting, asegurese de que la empresa
ofrezca un nivel adecuado de seguridad, incluidas copias de seguridad
regulares, deteccidn y prevencién de intrusiones y una politica de seguridad de
datos solida. A su vez, debe seleccionar un hosting que ofrezca proteccion
contra ataques DDoS, copias de seguridad de la informacion y un sistema de
deteccion de intrusiones.

I11. Cuando se dafia o pierde informacion
Las empresas pueden proteger sus datos y evitar la pérdida de informacién

importante mediante la implementacion de una serie de medidas de seguridad. Algunas
de estas incluyen la contratacion de personal de seguridad cualificado, la instalacién
de sistemas de seguridad fisica y la puesta en funcionamiento de politicas y
procedimientos de seguridad estrictos. Las organizaciones o negocios también deben
considerar la posibilidad de almacenar la informacién sensible en un servidor seguro
y de respaldo, y de utilizar un software de cifrado para proteger los datos en transito.
El plan de contingencia debe prever todos los posibles escenarios en los que se pueda
dafar o perder informacion, incluyendo los ataques cibernéticos, fallas en el sistema,
errores humanos, entre otros.

Medidas de prevencion

e Hacer copias de seguridad: Consiste en el proceso de crear una copia de
seguridad de toda la informacion almacenada en un dispositivo digital, las
cuales se pueden hacer de forma local o en la nube, y sirven para proteger los
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datos frente a posibles pérdidas o dafios. Es importante efectuar este proceso

con todos los datos de la tienda online, ya que, de esta manera, se podra

recuperar la informacion si se produce algin problema.

En vista de los escenarios revisados, los comerciantes de Guayaquil deben
adquirir las protecciones antes vistas, por eso es necesario que contraten los servicios
en empresas que proporcionen seguridad para sitios de comercio electronico. Para lo
cual, se opt6 por GoDaddy que brinda un paquete premium donde proporciona
resguardo contra hackers conocido como Firewall, protecciéon DDoS y aumento de
velocidad con red de distribucion de contenidos (CDN), defensa para un sitio web,
limpiezas de sitios ilimitadas, certificado SSL incluido en el firewall, analisis de
malware, 200GB de respaldo y se prioriza la reparacion y limpieza. Estos servicios
tienen un valor $19.99 mensual y con un contrato de dos afios de $479.76 (GoDaddy,
2022).

Otra herramienta importante para que las transacciones comerciales digitales
se desarrollen plenamente es adquiriendo los servicios de la empresa Datafast, la cual
dispone de un producto exclusivo para ecommerce que es DataLink. Este brinda un
enlace para que sea enviado al cliente por medio de un correo electrénico o chat, lo
que permitira al consumidor realizar el pago con tarjeta de crédito o débito de manera
facil y con la seguridad del caso, asi como, proporciona un registro de los ingresos y
se puede consultar las ventas (Datafast, 2022). Dicho servicio tiene un costo por
transaccion de $0.20 y de $12 mensuales (Camara de Comercio de Guayaquil, 2022).

Instructivo para tiempo de respuesta del comercio electronico

Para establecer tiempos de respuesta en el comercio electrénico o ecommerce,
se debe tener en cuenta el tiempo de entrega del producto o servicio, de procesamiento
de la orden y de envio. El tiempo de entrega del producto es el que tarda el proveedor
en dar el bien al cliente, el cual es importante, ya que, si el consumidor no lo recibe en
el tiempo prometido puede cancelar la orden o iniciar una disputa. Por lo tanto, es
indispensable establecer tiempos de entrega realistas y asegurarse de que el cliente
reciba el bien en el lapso prometido.

A su vez, el tiempo de procesamiento de la orden es el que tarda el comercio
electronico en procesar la orden y preparar el paquete para el envio; mientras que, el
tiempo de envio es el lapso que demora para que el producto llegue al cliente una vez
que hasido enviado. Los dos tiempos de respuesta deben ser lo suficientemente rapidos

para que el cliente no tenga que esperar demasiado por el bien. Por lo tanto, se debe
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asegurar de que el comercio electronico disponga de un buen sistema de procesamiento
de pedidos y de envio.

Tiempo de entrega del producto o servicio: Este suele darse en dias con un
lapso de aproximadamente de uno a ocho dias laborales cuando es dentro del mismo
pais, asi como, depende de la disponibilidad de transporte y de acuerdo con el bien, el
cual puede ser en el mismo dia o incluso agendarlo para dentro de cinco dias laborales.

Tiempo de procesamiento de la orden: Una vez que se realiza la compra
mediante el programa, inmediatamente se genera la factura, se separa el producto o se
solicita de la matriz o bodega, se lo embala y se produce la orden de salida, lo cual
tiene un lapso maximo de horas cuando es algo facil de enviar. En otros casos con
bienes grandes y que no hay en locales cercanos, se debe esperar a que llegue tomando
un tiempo entre dos a tres dias.

Tiempo de envio: Cuando el producto esta listo, es asignado a una empresa de
entrega o al personal destinado para dicha actividad, quién se encarga de llevar el
producto hasta el domicilio del cliente, en donde este al final firma la confirmacion de
recibir el bien. Esto suele tomar horas si esta en el mismo lugar.

Figura 13
Procesos de comercio electronico
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Recursos Financieros
Para llevar a cabo la propuesta que tiene como fin brindar seguridad a los

clientes de las transacciones comerciales realizadas mediante paginas web y
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aplicaciones al momento de efectuar pagos via online, es necesario invertir en

proteccion para el sitio web y en aquellos comercios que no disponen de este ayudarlos

a disponer de un medio de pago seguro. A continuacion, se presentan estos recursos.

Tabla 3
Recursos para ecommerce seguro

Proteccion del sitio web
Certificados SSL (Anual)
Datalink ($0.20 x transaccion)

Cantidad Precio Total
$19.99 $479.76
$69.99 $69.99

$12 $144.00
$69.75

Total

Cronograma

Las actividades planteadas en esta seccidbn como propuesta se realizan de

manera estructurada y en funcion de un calendario que comprende parte del afio 2022

y continua en el 2023, tal como se observa en la siguiente tabla.

Tabla 4
Cronograma de actividades
2022 2023
111 1
123456789

Detalle 012 0
Realizacion de propuesta X
Socializacién de propuesta a comerciantes X
Cotizacion de programas para seguridad X
Cotizacion de empresas para pago en linea X
Eleccion de empresa para servicio de ~

proteccion del sitio web

Contratacion de proteccion del sitio web

XAXXKXXXXXXX

Adquisicion de Certificado SSL anual

XAXXKXXXXXXX

Seleccion de empresa para pago en linea

X

Realizacion de tramites para solicitar
Datalink

X
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Autorizacion de empresa para servicio de

) XXX XXX XXX
Datalink

Realizacion de instructivo para tiempos de
respuesta
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Conclusiones

Existen varios enfoques tedricos para analizar el comercio electrénico,
destacando los modelos de ventaja absoluta y comparativa de Smith y Ricardo, la
diferencia de costes relativos de produccion de Heckscher-Ohlin, asi como nuevas
teorias como las de Krugman y Obstfeld. EI comercio electrénico se puede definir
como cualquier tipo de intercambio de bienes o servicios que se realiza a través de
Internet. Esto incluye el comercio entre empresas (B2B), el comercio entre empresas
y consumidores (B2C) y el comercio entre consumidores (C2C). El ecommerce tiene
una gran cantidad de ventajas para los clientes, entre ellos, se encuentran la comodidad,
la facilidad de encontrar lo que se necesita, la gran variedad de productos disponibles,
los precios mas bajos y el hecho de ahorrar mucho tiempo y esfuerzo, ya que, las
personas no tienen la necesidad de salir del hogar. La investigacion se desarrolla
mediante un enfoque cuantitativo, método deductivo, estudio no experimental y
alcance descriptivo. La técnica que se usé fue la encuesta, dirigida a 23,545 empresas
de comercio al por menor, cuyos datos se procesaron mediante la estadistica
descriptiva.

Los factores que integraron el comercio electronico en los negocios del sector
comercial de Guayaquil fueron la captacion de nuevos clientes y una mayor interaccion
con ellos, para lo cual utilizaron las plataformas digitales de WhatsApp y redes sociales
para vender sus productos. Por ese motivo, los comerciantes consideran que existen
factores que han fomentado el crecimiento del ecommerce, entre estos, se encuentran
las categorias pandemia y los asociados al comportamiento del consumidor,
especificamente por la presencia del Covid-19 y el ahorro de tiempo y esfuerzo. En
cambio, los factores que limitan al cliente para que realice la compra en linea eran la
falta de confianza en las plataformas y la clonacién de tarjeta, mientras que, las
plataformas mas frecuentes que utilizan los consumidores son las redes sociales y
WhatsApp.

Se propuso como estrategia un plan de contingencia, en el que se reviso tres
aspectos importantes que fueron los casos de intento de pago con tarjeta de crédito
robada, en donde se explica el programa AVS para verificacion de direccion que
impide el fraude. Asimismo, para impedir que accedan a los datos de los clientes se
dispuso el adquirir un certificado SSL y seleccionar un adecuado proveedor de hosting.
A su vez, se aconsejo tomar medidas de prevencion en caso de que se dafie o pierda

informacion del negocio, es necesario realizar una copia de seguridad. Para lo cual, se
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planted contratar servicios de seguridad de sitios web GoDaddy Y el servicio de pago

DataLink para pagos mediante un enlace.
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Recomendaciones

Se recomienda realizar un estudio més detallado de las caracteristicas del sector
comercial guayaquilefio para comprender mejor el fenémeno del comercio electronico
y se desarrolle un modelo ecommerce para impulsar su crecimiento. Para ello se hace
uso de los servicios de una empresa especializada de estudio de mercado como Logika,
la cual posee especialistas en marketing y ramas complementarias, abarcando
metodologias cualitativas y cuantitativas. Esta empresa cuenta con oficinas en Quito y
Guayaquil; sin embargo, brinda servicios a todo el pais, llegando también desde el
2012 a los mercados de Colombia y Perd.

Se sugiere que en los proximos estudios se abarque un enfoque méas completo
como el mixto con el fin de aportar mayor informacion relevante sobre los factores
determinantes del comercio electronico e identificar los obstaculos que aun presenta
para que seguir creciendo.

Se aconseja que las empresas estén atentas a las oportunidades que ofrece el
comercio electronico, se esfuercen por mejorar sus sitios web y ofrezcan mas opciones
de pago en linea con el fin de seguir creciendo.

Se propone establecer un plan de capacitacion y sensibilizacion a todos los
niveles de la organizacion, asi como la implantacion de una cultura de la seguridad de
la informacién. Estos planes se ejecutaran en el lapso de un afio a partir del 2023.

Se recomienda que las empresas comerciales al por menor de Guayaquil
establezcan un control continuo del plan de contingencia y de los tiempos de respuesta
con el fin de reducir el impacto de ataques cibernéticos y mejorar los procesos de
entrega a domicilio a través de un instructivo o manual. En este debe incorporarse la
firma de la méaxima autoridad que de acuerdo al organigrama puede ser el Gerente, asi

mismo de los que elaboraron el instructivo para que exista la formalidad del caso.
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AnNexos

Anexo 1. Formato de encuesta

Tema: Factores que determinaron el crecimiento del comercio electronico en el
sector comercial de Guayaquil en el 2021.

Directrices: Lea detenidamente cada una de las interrogantes planteadas en la
encuesta, luego elija la opcidn que considere pertinente para cada una y margue con
una “X” la respuesta en el guion del lado izquierdo. Recuerde que la informacion que
proporcione es para uso académico, por lo que, se guardara el anonimato de sus datos.

1. Edad

20 a 30 arios
__ 31 a40 afos
____Mas de 40 afios

2. Género
____Masculino
____Femenino
____Otro

3. Tiempo que lleva operando la empresa en el mercado ecuatoriano
____Menos de 5 afios

___Deb5al0afios

___Mas de 10 afios

4. Tiempo que la empresa lleva utilizando plataformas de comercio electronico
____Menos de 1 afio

__ De1la3aiios

____Maés de 4 afios

5. Especifique el tipo de producto que comercializa
___Ropa

____ Calzado

__Maquillaje

____Avrticulos para el hogar

____Otro

I. De los factores de crecimiento

6. Bajo su percepcién ¢Cuéles han sido los factores que han orientado la
integracion del comercio electronico en su negocio? (Seleccione maximo dos
opciones)

____Mayor alcance en el mercado

____Reduccidn de costos

____Mayor interaccion con el cliente

____Aumento de ventas

____Captacion de nuevos clientes

___Innovacion y mejora de competitividad de la empresa
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7. Indique las plataformas digitales que utiliza para la comercializacion de sus
productos (Seleccione maximo dos opciones)

____Pagina web

____Redes sociales

___ WhatsApp

___App movil

8. ¢ Considera que existen factores que han fomentado el crecimiento del comercio
electronico en el sector comercial de Guayaquil?

__Si

~__No

9. Elija la categoria (tipo) que, segun usted, es el factor que ha fomentado el
crecimiento del comercio electronico en el sector comercial de Guayaquil
____Factor tecnologico (FT)

____Factor empresarial (FE)
____Factor asociado con el comportamiento del consumidor (FCC)

10. ¢ Que factores considera usted que han fomentado el crecimiento del comercio
electronico en las empresas del sector comercial de Guayaquil? (Seleccione
maximo dos opciones)

____Mayor acceso y disponibilidad de internet (FT)

____Mayor acceso a dispositivos moviles (FT)

____Ahorro de tiempo y esfuerzo (FCC)

____Mayor variedad de productos (FE)

___Facilidad de uso de las plataformas (FT)

___ Plataformas e-commerce mas seguras (FT)

____Aumento de confianza de los consumidores (FCC)

____Atencion al cliente (FE)

__ Experiencia de la compra digital (FE)

____Presencia del Covid-19 (FE)

I1. De los factores del consumidor

11. ¢ Qué razones considera usted que actualmente aun limitan al consumidor a
realizar una compra en linea? (Seleccione maximo dos opciones)

____Robo de informacién

____Cargos no autorizados

____Clonacién de tarjeta

___Percepcion de precios caros del producto

____ Desconocimiento del proceso de compra

__Falta de confianza en las plataformas

12. Bajo su percepcion ¢ Qué plataforma cree usted que utilizan los consumidores
con mayor frecuencia para el desarrollo de sus compras en linea?

___ Pégina web

____Redes sociales

__WhatsApp

____App mdvil
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Anexo 2. Archivos de soporte — andlisis de datos

Género

Tiempo que lleva operando la empresa en el mercado ecuatoriano

Edad

Detalle Frecuencia Porcentaje Detalle Frecuencia Porcentaje
20 a 30 afios 93 24.6% Masculino 212 56.1%
31 a 40 afios 129 34.1% 378 Femenino 159 42.1%
Mds de 40 afios 156 41.3% Otro 7 1%
Total 378 100% Total 378 100%

R

s 20a30afos  =31a40atos
= Mds de 40 afies

= Mazcoline = Femenino = Otro
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Detalle Frecuencia Porcentaje
Menos da 3 afios 182 48.1%
De 5 a 10 afios 107 28.3%
e de 10 afios 8 23.5%
Total 378 100%

u Menos de 3 atios wDe 5 al0 afios

= Ifds de 10 afios



Tiempo que la empresa lleva utilizando plataformas « Especifique el tipo de producto que comercializa Bajo su percepeion ; Cuiles han sido los factores que han orientado la integracion d

Detalle Frecuencia Porcentaje Detalle Frecuencia Porcentaje Detalle Frecuencia Porcentaje
Menos de 1 afie 109 28.8% Ropa 43 24 6% Miayor aleance geogrifico 104 27.3%
De a3 afios 230 66.1% Calzado 7] 204% Reduccion dz costos 4 14.3% 378
Mis de 4 afios 19 5.0% Maquillaje 76 20.1% i"hhf':’f interaccion con el 420% 236
ente
Total 378 100% Articulos para el hogar 64 16.9% Aumento de ventas 18¢ 30,0%
Otr 63 18,0%: Captacion de nuevos clientes 184 48, 7%
0
Total 378 100% Inovacitn y mejora de o, 16.7%
competitividad de la empresa
Total T56 200%
24 6% 50.0% To%
25,0% 50,084 42,004
F — 13.0% E’é% 27.5%
20,0%% : L2
« Menos de 1 afio = De 123 afios e 300 —
: 143% ;
= Mis de 4 aiios 15,0% 2ok
10,0% i _ _
o F L o & w
& & s F & e
5,0% %3,4? & 8 &
) 4 = &
0,0% & & F &S &
Fopa  Calrade Maguilsje Articules  Otro LT P ¥ &
-’.‘;* F o &
para el & I o A
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Indique las plataformas digitales que utiliza para ;Considera que existen factores que han fomentado el  Elija la categoria (tipo) que, segin usted, es el factor que ha fomentado el crecim

Detalle Frecuencia Porcentaje Frecuencia Porcentaje Detalle Frecuencia Porcentaje
Pigina web a2 21.7% 8 378 100,0% Factor tecnologico (FT) Q0%
Fedes zociales 308 81.5% 378 No 0 0,0% Factor empreszarial (FE) 10.3%

Factor asociado con el
WhatsApp 341 20.2% Total 378 100% comportamiento  del  consumider 110 28.1%
(FCC)
App movil 25 6.6% Pandemia (FE) 31.6%
Total 756 200% Total 378 100%
100,0% g1.5% 902% 0.0%
80.0% 50.0% SL4%
&0 0% I 500%
40 ﬂ% 11 % 40,07
20,0% 30,07 10.3%
0, 0% - 20.0%%
. N 100% - “3
'\ér\ . oy 0.0%
\ & \ A
@% c&.“ '-‘1‘6@ 1?.‘5 5\1‘;& --}U\f -. ;\'5\
o e P
@dﬂ é{rgﬂh d"ﬁ &5\
*Piginaweh  ® Redes sociales =5i «No &6@? o &
" Whatsdpp  ® App mévil @ b &
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;Que factores considera usted que han fomentado ; Qué razones considera usted que actualmente ain lin Bajo su percepeion ; Qué plataforma cree usted que utilizan los consumidores co

Detalle Frecuencia Porcentaje Detalle Frecuencia Porcentaje Detalle Frecuencia Porcentaje
Mayor acceso v
disponibilidad de 43 12.7% Eobo de informacion 26 6.9% Pagina web 28 4%
internet (FT) 156
Mayor acceso a
dizpositives  moviles 44 11.6% Cargos no autonizados o1 24.1% Fedes sociales 171 43 2%
FI)
Aborro de Hempoy 555 39,3% Clonacién de tarjeta 223 39,0% Whats A 163 43.1%
esfierzo (FOC) e oflaciofn de fane e sApp L
Mayor variedad de , Percepcion de precios , . ,

- 0 0,0% 3 0.8% A il 16 42%
productes (FE) ’ caros del producto ’ PP mav ’
Facilidad de use de 16 12% Desconocimiento  del 108 28.6% Total 378 100%
las plataformas (FT) proceso de compra
Plataformas = -s , Falta de confianza en ,

COmmercs mas 33 14.6% 303 80.7%%

las plataformas

seguras (FT) 5% ;

Aumento de 500% -l 43,1%

confianza de  los 43 12, 7% Total 756 200% 450%

conzumidores (FCC) 40,0%

Atencion al clients o 350%

EE) 3 2.1% 30.0%

Experiencia de la 23.0%

- 40 10.6% 200% By,

compra digital (FE) 15,0% ol 42%

Prezencia del Cowid- 172 7200 10,0%

196%) S v D -~y

Total 156 200% 0.0% ) i
Pagina veb  Fedes sociles Whats App App maovil
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