Analisis de los efectos del Covid 19 en el comercio electrénico de paises miembros de la

Alianza Pacifico durante el afio 2020

Carlos Alberto Mejia Delgado

Universidad Nacional Abierta y a Distancia UNAD
Escuela de Ciencias Administrativas, Contables, Econdmicas y de Negocios (ECACEN)
Programa de Maestria en Administracion de Organizaciones

Diciembre 2021



Analisis de los efectos del Covid 19 en el comercio electrénico de paises miembros de la

Alianza Pacifico durante el afio 2020

Carlos Alberto Mejia Delgado

Trabajo presentado para optar una nota final en la asignatura de Maestria en
Administracion de Organizaciones, profesores: Dra. Marilu Avendafio y Dr. Jorge

Lechuga.

Universidad Nacional Abierta y a Distancia UNAD
Escuela de Ciencias Administrativas, Contables, Econdmicas y de Negocios (ECACEN)
Programa de Maestria en Administracion de Organizaciones

Diciembre 2021



Resumen

El proyecto de investigacion tiene como objetivo establecer los efectos del COVID-19 en
el comercio electrdnico en los paises de Alianza del Pacifico en el 2020, se aplicara el método
analitico para alcanzar un nivel descriptivo utilizando la entrevista a una muestra de 9 expertos
en comercio electronico, los datos recopilados serén procesados en software como Nvivo y
MaxQDA para andlisis en diagrama de nubes. Se encuentra incremento significativo del
comercio electronico (asociada a penetracion de usuarios en internet: 73,25% promedio)
(BlackSip, 2020), promoviendo un crecimiento en los ingresos de Marzo - Abril 2020 (Colombia
con 130%, México con 500% y Pert con 900%) (BlackSip, 2020), y garantizando al cierre del
afio un aumento del 65,275% promedio del e-commerce (México: 75,7%, Colombia: 53,1%,
Per(: 86,7%, Chile: 45,6%) (La Republica, 2021), estos resultados hacen parte de la
sincronizacion &gil de la ciberseguridad, innovacidn de catalogos y una distribucion oportuna. A
priori se concluye que las medidas de control sanitario adoptadas tiene como consecuencia un
incremento en visualizacién y compra de productos, impulsando la tendencia de digitalizacion
empresarial en sectores como los mencionados por la OMC, 2020c: “la demanda de servicios
suministrables digitalmente (de comunicacion, educacion, medicina y entretenimiento, entre

otros)” (OMC, 2020c).



Abstract

The research project aims to establish the effects of COVID-19 on electronic commerce
in the countries of the Pacific Alliance in 2020, the analytical method will be applied to reach a
descriptive level using the interview to a sample of 9 trade experts electronic data, the collected
data will be processed in software such as Nvivo and MaxQDA for cloud diagram analysis.
There is a significant increase in electronic commerce (associated with internet user penetration:
73.25% average) (BlackSip, 2020), promoting growth in revenues from March - April 2020
(Colombia with 130%, Mexico with 500% and Peru with 900%) (BlackSip, 2020), and
guaranteeing at the end of the year an average increase of 65.275% in e-commerce (Mexico:
75.7%, Colombia: 53.1%, Peru: 86.7%, Chile: 45.6%) (La Republica, 2021), these results are
part of the agile synchronization of cybersecurity, catalog innovation and timely distribution. A
priori, it is concluded that the sanitary control measures adopted have as a consequence an
increase in the display and purchase of products, promoting the trend of business digitization in
sectors such as those mentioned by the WTO, 2020c: “the demand for digitally available services

(communication , education, medicine and entertainment, among others) ”(WTO, 2020c).
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Introduccion

La oferta y la de manda de los productos permanecen en el tiempo y adoptan diferentes
formas para satisfacer las necesidades de las sociedades, durante 2020 presentamos un
direccionamiento al consumo de Comercio Electronico por las restricciones de salud publica que
asumieron los diferentes paises del mundo.

Asi mismo las necesidades de consumo fueron asumidas por comercio electrénico, esta
situacion permitio la generacion de un efecto domino con la tendencia creciente de transacciones
electrénicas de compra / venta digital presentada durante la pandemia, comprobando
paralelamente cuales compafiias se adaptaban o fortalecian sus diferentes procedimientos e
infraestructura para la captacion de clientes por medio del comercio electrénico.

Pero en el escenario de la Alianza del Pacifico (conformado por México, Chile, Per( y
Colombia) las directrices del marco regulatorio del Comercio Electronico fueron asumidas para
garantizar y expandir los canales de consumos que brindan la propuesta, sin embargo la oferta
por los medios digitales permiten dar una perspectiva de los despliegues de infraestructura y
formacion requerida para utilizar esta herramienta tecnoldgica.

Cabe destacar que el efecto generado por el comercio electronico en la Alianza del
Pacifico permitird examinar desde sus diferentes puntos, los comportamientos y referencias que
utilizaron los usuarios digitales y empresarios para garantizar el cierre de la venta por medio del
Comercio Electronico y asegurar que las entregas cumplan con las expectativas ofrecidas por el

medio.
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Problema
La escasa documentacion sobre los efectos del COVID-19 en el comercio electronico de
los paises miembros de la Alianza del Pacifico, promueve la generacion de nuevas

investigaciones que permitan describir los cambios generados en el 2020.

Especificamente el COVID-19 como pandemia fue oficializado el 11 de marzo 2020
(OMS, 2020), desencadenando la contraccion economia en los paises de la Alianza del Pacifico,
y promoviendo cambios en la elaboracion / distribucion de productos por medio del comercio

electronico.

Cabe destacar que los cambios en el comercio electronico impulsaron modificaciones
gubernamentales y contractuales, evidenciando las restricciones en la oferta de proveedores

alternativos para suplir las necesidades sociales (personas sin movilidad decretada en los paises).

Asi como el comportamiento del comercio electronico se fue transformando rapidamente,
ya que a finales de 2010 la preferencia de compra online entre hombres y mujeres
latinoamericanos era del 35% (promedio) (Delegatura de Proteccion de la Competencia, 2012), a
mediados de Marzo 2020 es el aliado y canal de compra por defecto para los paises de la Alianza
del Pacifico, impulsando la generacion de nuevos compradores como lo evidencio la Plataforma
de MercadoL.ibre entre Febrero — Mayo 2020 (México: 1.018.418 / +79%, Colombia:366.095 /
+113%, Chile:248.520 / + 94% ) (BlackSip, 2020); dada esta situacion los volimenes de compra
por medio del comercio electronico inician nuevas tendencias de consumo de productos por

medio de los usuarios y diferentes tecnologias.
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Por tal motivo la presente investigacion tiene su nicleo y fundamento en el incremento
significativo del comercio electronico en los paises de la Alianza del Pacifico durante y posterior
a la crisis sanitaria del COVID-19, dadas las medidas de aislamiento preventivo u obligatorio
que incidieron en la usabilidad de los canales digitales para la compra de productos de los

consumidores.

Formulacion del Problema. Tomando como referencia la anterior problematica, a
continuacion se formula el siguiente interrogante: ¢ Cuales son los efectos del COVID 19 en el

comercio electronico en los paises miembros de la Alianza Pacifico en el 2020?
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Justificacion
La CEPAL en el 2020 estimo el cierre de 2,7 millones de empresas en América Latina 'y
el Caribe por el ingreso del COVID-19, impactando directamente el crecimiento del comercio
electrdnico en la Alianza del Pacifico (solo en el 2018 el 23,62% de las empresas utilizaban

compra de insumos en los paises asociados).

Dentro de este orden de ideas la presente investigacion es importante para la sociedad y
organizaciones porque permite determinar los efectos de mayor relevancia en el comercio
electrénico que garantizaron la continuidad de las actividades econémicas en los paises
asociados en la Alianza del Pacifico en el 2020, proyectando identificar un modelo teérico que
explique la oferta y demanda generada mediante el comercio electronico durante las restricciones

del COVID-19.

Cabe considerar, por otra parte que tedricamente se justifica la presente investigacion al
expresar el consumo de producto por medio del comercio electrdnico a través de la teoria del
comportamiento planeado de AJZEN, generando una reflexion de los resultados del nivel

descriptivo.

Finalmente es justificada la actual investigacion metodoldgicamente ya que permite
generar un entendimiento cualitativo del efecto del COVID-19 en el comercio electronico de la
Alianza del Pacifico, por ser una tematica novedosa servira de insumo en la estructuracion de

tesis de maestria y pregrado que busquen ahondar el tema.
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Objetivos
Objetivo general
Analizar los efectos del COVID-19 en el comercio electronico en los paises de Alianza

del Pacifico en el 2020.

Objetivos especificos

Examinar el efecto del marco regulatorio del comercio electrénico de la Alianza del

Pacifico en el 2020.

Averiguar el efecto del consumo electrdnico en la infraestructura digital urbana y rural de

la Alianza del Pacifico en el 2020.

Detallar el efecto de la inclusién financiera del comercio electrénico y seguridad

electronica de la Alianza del Pacifico en el 2020.
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Marco Referencial

5.1. Marco teorico

5.1.1 Comercio Electrénico

5.1.1.1 E-commerce como modelo de negocio

La disrupcién del COVID-19 en 2020 genero efectos sobre el comercio electrénico en
los paises de la Alianza del Pacifico, los cuales son objeto de investigacién debido a la reducida
documentacion que se encuentra disponible para la generacion de nuevos estudios.

Asi como lo menciona Duarte et al. (2021), se gener6 incertidumbre econémica en
Colombia por las acciones de control para el COVID-19, convirtiendo el comercio electrénico en
una opcion para que las PYMES lograran sobrevivir, por medio de la diversificacion, innovacion
y crecimiento tecnolégico en las diferentes empresas.

De acuerdo a Tello et al. (2020), es demostrado por medio estadistico que los canales de
comercio electronico, promueven el crecimiento de ventas durante la pandemia, presentando el
nivel de significacion entre 0,00 < 0,05, en el Chi cuadrado se presenta 0,00 en el coeficiente de
correlacion no paramétrico ratificando la relacion. Asegurando que el uso de comercio
electrénico impactaron las ventas durante la pandemia.

Cabe destacar lo mencionado por Bullemore y Franci (2020), esta crisis podria ser un hito
histérico que cambie la forma en que los seres humanos nos relacionemos, y hagamos negocios,

por tanto, durante este proceso las empresas deben prepararse y mejorar constantemente.
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Se puede sefialar que el comercio electronico se convirtio en una oportunidad de
supervivencia para las empresas, la inversion de implementacion de infraestructura para ofrecer
los productos, no garantizaba la confianza de los usuarios para efectuar la compra, como lo

menciona el psicélogo Leon Festiner por medio de la Teoria de disonancia cognitiva.

Asi como lo menciona Festinger (1957), la inconsistencia entre las cogniciones conduce
al malestar psicoldgico y motiva a una persona a intentar restaurar la consistencia cognitiva. En
el contexto de las compras en linea, una persona puede tener una actitud positiva hacia las
compras en linea. Sin embargo, cuando crea que los referentes significativos piensan que no
deberia comprar un producto en Internet, la persona puede cambiar su actitud hacia las compras

en linea para sentirse afiliado a otros referentes.

Se puede sefialar que los consumidores pueden tener una actitud positiva para las comprar
por internet, esta puede ser modificada por la interaccion, como se menciona en la Teoria del
Comportamiento Planificado y que se asocia a la priorizacién de los atributos como lo menciona

Mathieson.

Mientras que las normas subjetivas se refieren a la influencia social; es la importancia
percibida de las opiniones de otros referentes acerca de un comportamiento dado (Mathieson,
1991). En el contexto actual, la norma subjetiva es una funcion de como otros referentes del
consumidor (por ejemplo, familiares, amigos) ven las compras en linea y qué tan motivado esta
el consumidor para cumplir con esas creencias. El control conductual percibido (PBC) refleja la

creencia de un individuo sobre la disponibilidad de habilidades, recursos u oportunidad (una
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computadora y un médem en este contexto) y su facilitacion percibida de habilidades, recursos u
oportunidad (capacidad de usar Internet en este contexto). (Mathieson, 1991).

Mientras que cada uno de los aportes de influencia que recibe o percibe el consumidor de
su entorno cercano, permite el desarrollo de un bosquejo sobre el entendimiento del manejo
transaccional por medio de los portales disponibles para el comercio electrénico como lo

menciona Khurana, Goel, Singh y Bhutani.

De acuerdo a Khurana et al. (2011), por medio del comercio electronico son transferidos

derechos de uso, propiedad de productos digitales o servicios.

Asi como lo menciona Drucke (cit. en Gestion cit. en Lara y Martinez, 2002) afirma que
“El comercio electronico es para la revolucion de la informacion, lo que fue el ferrocarril para la

revolucion industrial: un desarrollo totalmente nuevo e inesperado” (p. 408).

5.1.1.2 Tipos de Comercio Electrénico

La revolucion de informacion del comercio electronico esta relacionada con las
transacciones generadas por los usuarios, los cuales en la dindmica interactiva con las diferentes
plataformas buscan satisfacer las necesidades por medio de los diferentes tipos de comercio

electronico, como lo menciona la CRC.



Segun la Comisidn de Regulacion de Comunicaciones (CRC) Republica de Colombia.

(2017), se han desarrollado diferentes tipos de comercio electrénico, dentro de las cuales se

encuentran:

Tabla 1.

Detalle de tipos de comercio electrénico referenciados por la CRC

N Tipo de Comercio

° Electrénico

Descripcion

1 B2B

2 B2C

3 Cc2C

Comercio Electrénico enfocado a las
negociaciones entre “Empresa a Empresa”,
donde una de las empresas ofrece un alto flujo
de recursos o servicios, para que la otra
empresa lo tome como input y lo transforme
en un productos o servicio de su portafolio.

Ejemplo: Publicidad de empresas por
medio medios sociales electronicos.

Comercio electronico entre “Empresa y
consumidor final”, donde la empresa elabora el
producto o servicio y es ofertado directamente
al consumidor.

Ejemplo: Amazon.

Comercio electronico entre

17
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“Consumidor a consumidor”, donde el
consumidor que ofrece el producto o servicio
(con o sin experiencia), utiliza medios de

comunicacion para llegar al consumidor final.

Ejemplo: Ebay.

4 B2G Comercio electronico entre “Empresas
y Gobierno”, donde las empresas ofertan sus
productos y el Gobierno por medio de sus
protocolos selecciona al mejor proveedor (uno

de los medios son las licitaciones).

Fuente: Comision de Regulacion de Comunicaciones -CRC Republica de Colombia,

(2017).

Con respecto a la toma de decisiones para efectuar una compra por medio del comercio
electrdnico, es una accién que esté influenciada por diferentes aspectos del conocimiento del
consumidor o sus antecedentes en situaciones similares, por tal motivo la Teoria del
Comportamiento Planificado permiten identificar las intenciones de compra como se describe a

continuacion:
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5.1.1.3 Teoria del comportamiento planeado

Segun Zuluaga, P. Vargas, D. Valencia, J.(2019) La teoria del comportamiento
planificado sugiere que la intencién del comportamiento es el predictor méas influyente, debido a
que una persona finalmente hace algo que ha tenido intencién de realizar. Estd compuesta por los
constructos de actitud hacia la conducta, la norma subjetiva y el control conductual percibido, los
cuales determinan la intencién de realizar una determinada accién (Taylor & Todd, 1995).

Asi como lo menciona Ajzen .(2011), desde la perspectiva de la TPB, mas interesante que
el efecto del pasado en comportamiento futuro es el hallazgo frecuentemente reportado de que
una medida del comportamiento pasado contribuye de forma independiente a la prediccién de
intenciones, mas alla de las actitudes, normas subjetivas y control conductual percibido.
Satisfecho de que el TPB de hecho predice las intenciones y el comportamiento bastante bien, los
investigadores se volvieron su atencion a preguntas mas sofisticadas, aunque siguen apareciendo
impresas aplicaciones sencillas para nuevos comportamientos 0 comportamientos en entornos
novedosos.

De acuerdo a Regalado et al. (2017), se condiciona la intencion del individuo por tres
factores que estan enlazados (Actitud, Norma Subjetiva, Percepcién del control), donde su
influencia relativa en la accion e intencion depende de la conducta de estudio y especificaciones

del contexto donde se desarrollan.
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5.1.1.4 Modelo de aceptacion de la tecnologia

Las intenciones o la influencia que manejan los usuarios en el comercio electronico debe
evidenciar una ventaja competitiva en la basqueda de diferentes proveedores sin salir de casa o la
empresa, por la motivo se puede manejar una referencia por medio del Modelo de Aceptacion

Tecnoldgica (TAM).

Segln Yong, L. (2004). Menciona que de los diferentes modelos para medir el TAM, son
destacados los de Davis (1989) y Davis, et al (1989), porque permite predecir el uso de TIC por
medio de dos caracteristicas:

1. La Utilidad Percibida.

2. La Facilidad de Uso Percibida.

De acuerdo con Llaque, N. Pifiin, D. (2020) comentan que McCloskey aplico el Modelo
de Aceptacion de Tecnologia en el comercio electrénico por medio de ciento treinta y ocho
estudiantes universitarios. Encontrando por medio del estudio la facilidad de uso sobre la compra
de un producto y su utilidad, adicional la cantidad de horas en el comercio electrénico presentd
un impacto en la compra, cantidad, frecuencia e inversion realizada en las medidas de

participacién en el comercio electrénico.
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5.1.2. Integracién Econémica

5.1.2.1. Alianza del Pacifico

Las redes de contacto por medio del comercio electronico tienen un proceso de
maduracion, donde la experiencia del proveedor y el usuario tienen una correlacién fuerte para
establecer un vinculo, sin embargo, estas oportunidades pueden verse retrasadas por la falta de
publicidad o nuevas alianzas; dada esta situacion la generacion de la Alianza del Pacifico se
proyecta &gilmente a establecer contactos internacionales con los paises miembros en la

busqueda de una mejor sociedad, como se menciona a continuacion:

Asi como lo menciona la Comision de Regulacion de Comunicaciones (CRC) Republica
de Colombia. (2017), el 6 de junio de 2012, Colombia, Chile, México y Peru suscribieron en
Paranal, Antofagasta (Chile) el “Acuerdo Marco de la Alianza del Pacifico”, como un area de
integracion regional que tiene como objetivos los siguientes:

a) Construir un area de integracion profunda para avanzar progresivamente hacia la libre
circulacién de bienes, servicios, capitales y personas;

b) Impulsar un mayor crecimiento, desarrollo y competitividad de las economias de las
Partes; y

c¢) Convertirse en una plataforma de articulacion politica, de integracion economica y

comercial, y de proyeccion al mundo, con especial énfasis al Asia Pacifico.
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Con respecto a la competitividad en los mercados del siglo XXI, la Alianza del Pacifico
identifico el impacto de omitir la generacion de estrategias para el comercio electronico, por la
motivo trabajo en las alternativas que permitieran mitigar las barreras como se describe a

continuacion.

Asi como lo menciona la Comision de Regulacion de Comunicaciones (CRC) Republica
de Colombia. (2017), al reconocer la importancia de evitar barreras innecesarias para el
comercio realizado por medios Electrdnicos, el numeral 4 del articulo 13.3 establece que cada
Parte procurara evitar medidas que:

(a) dificulten el comercio realizado por medios electronicos, o

(b) tengan el efecto de tratar el intercambio comercial realizado a través de medios

electronicos de manera mas restrictiva que el comercio realizado por otros medios.
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Marco Conceptual

5.2.1 Comercio electronico

El comercio electronico articula la tecnologia, la politicay la economia por medio de la
cooperacion de los paises de la alianza del pacifico, los cuales son impulsado con la diversidad
de los portafolios de productos que generan espacios de crecimiento competitivo, garantizando el
marco normativo para la proteccion de los consumidores (Pontificia Universidad Catdlica de

Chile, 2017).

5.2.2 Covid-19

La paralizacion econdmica generada por el COVID-19 en la historia reciente no tiene
precedente, dada la propagacion de interconexion transnacional que existe en el planeta, aunque
las repercusiones son mas severas comparadas con la Gran depresién en los afios treinta, el shock
de la oferta por las restricciones y protocolo para contener el brote de epidemia crearon las

pautas para el desarrollo econémico del comercio electronico (Reyes et al, 2020).

5.2.3 Consumidor digital

La Alianza del pacifico promueve bajo su normativas escenarios de consumo digital,
donde el consumidor digital es el detective critico del proceso de compra en los diferentes paises
de la Alianza del Pacifico, las cuales son establecidos durante el proceso de compra digital.

(Minuto de DICS, 2020).
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5.2.4 Alianza del Pacifico

La Alianza del Pacifico bajo el marco del trabajo en sociedad promueve herramientas
competitivas de innovacion y aprovecha el rapido crecimiento de las plataformas del comercio
electrénico por medio de los modelos de minimizacion de activos y riesgos, incidiendo en el
flujo de ventas electrdnicas y acortando los tiempos de busqueda, las cuales estan sincronizadas
con las alianzas estratégicas y nuevas soluciones en los paises integrantes (Alianza del Pacifico,

2016).

5.2. 5 Marketing digital

La identificacion de la poblacién objetivo para la oferta de productos por medio del
Marketing digital, es potencializada con las herramientas analiticas avanzadas las cuales
permiten optimizar los anuncios para garantizar la sincronizacion del comercio electrénico con la

demanda del mercado (CEPAL, 2021).
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Metodologia

Disefio

La presente investigacion tiene el enfoque cualitativo. El alcance establecido es el
analitico o interpretativo y disefio no experimental, pues se analiza la variable trabajada:
comercio electronico a partir de la mineria de datos en sistemas de informacion, la cual sera
soportada por medio de entrevistas a expertos y con la revision de documentos publicos para
determinar los vinculos internos que permiten tener un conocimiento sobre las decisiones
tomadas por las diferentes organizaciones. El disefio de investigacion es el transversal, porque el
estudio no tendra un seguimiento en el tiempo y se efectuara en un periodo determinado

(Hern&ndez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 154).

Participantes

Los actores involucrados en la investigacion corresponden a 9 expertos en el comercio
electrénico asociados a los paises de la alianza del Pacifico, estos expertos aportaron e
impulsaron el comercio electrénico por medio de su conocimiento y estrategias implementadas
desde sus diferentes roles.

Los criterios de seleccion de los expertos son:

- Experto academico con posesion de un titulo de Magister / Doctorado o su
equivalente en experiencia practica.

- Desarrollado o aportado en la generacion de estrategias de comercio electronico.

- Profesional que desempefia un cargo estratégico a nivel de Colombia.
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Instrumentos

Por medio de la estructuracion de un guion de entrevista (entrevistas semiestructuradas)
se tiene proyectada la captura de informacién por medio de la indagacion a 9 expertos
seleccionados, adicional serd completando el nivel descriptivo por medio de la revision de
documentos publicos y articulos de investigacion en el periodo de 2016 a 2020 a fin de conocer a
profundidad algunos detalles y percepciones frente al tema de estudio en los paises miembros de

la Alianza del Pacifico.

Procedimiento

Como punto de partida para la interpretacion y comprension del problema de la
investigacion se recopila informacion secundaria o textos académicos, asi mismo se definen las
variables: comercio electronico, competitividad, cadenas de valor y teletrabajo, igualmente se
analizan los conceptos basicos y su aplicacion en el comercio internacional. También se incluyen
los expertos en integracion econémica de los cuatro paises miembros de la Alianza del Pacifico
(Chile, Pert, Colombia y México). Una vez recopilada y analizada la informacion se construird

el documento objeto de este estudio. Por Gltimo, se realizan las recomendaciones y conclusiones.
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Resultados

7.1 Marcas de nube - entrevistas a expertos

Como parte de la actividad de Tabulacion e interpretacion de datos establecidos en el
cronograma de la investigacion, se procedio a identificar las palabras mas frecuentes de la
respuesta a las 10 entrevistas realizadas a expertos utilizando el programa Nvivo 12 sobre los
efectos generados del covid-19 en el comercio electronico de los paises miembros de la alianza

del pacifico durante el 2020.

7.1.1 Dimension 1: E-commerce como modelo de negocio.

Figura 1

Dimensién 1: E-commerce como modelo de negocio.
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La percepcion de los expertos mostro las siguientes palabras priorizadas: Pandemia,
Comercio, Electronico, Empresas, México y Seguridad; expresando una orientacién del
aseguramiento del modelo econdémico de las empresas, centrando sus actividades en el cliente
digital para gestionar el comercio electrénico de sus productos, estos clientes son el eje de los
accesos digitales para las transacciones, independientemente de la zona donde se encuentren las
personas y estén destinados las entregas de productos sean rurales o urbanas, solo se requiere del
acceso a internet, acompariado de una plataforma digital que cuenten con un respaldo de
seguridad para proceder con las compras, dadas las recomendaciones de personas o la
experiencias de las marcas, garantizando permanentemente un nivel de seguridad avanzado para
efectuar cada una de las compras, adicional no se evidencia un factor determinante en los
aspectos de regulacion. México aparece como referencia de los 4 paises dado la ubicacion

estratégica con las dos potencias de Norte Ameérica.
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7.1.2 Dimension 2: Teoria del Comportamiento Planeado

Figura 2

Dimensidn 2: Teoria del Comportamiento Planeado
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Nota: Elaboracién propia (2022)

La percepcion de los expertos mostro las siguientes palabras priorizadas: Comercio,
Electronico, Producto, cliente, marcas y marcas; las cuales hacen mencion sobre la influencia de
recomendacion que tienen las marcas para la compra de los productos por medio del comercio
electronico y como la fidelizacion en el proceso de compra de los productos, potencializan la
reputacion de venta de las empresas, acompafiada de herramientas de servicio como son los
catalogos digitales, los cuales permiten a los clientes generar un entendimiento de las

caracteristicas del producto ofrecido y como este producto cubre la demanda de la sociedad.
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7.1.3 Dimension 3: Tipos de E-commerce

Figura 3

Dimension 3: Tipos de E-commerce
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Nota: Elaboracién propia (2022)

La percepcion de los expertos mostro las siguientes palabras priorizadas: Empresas,
Comercio, Electronico, ecommerce, canal, comprar y Amazon; Resaltan que Amazon con el tipo
de Ecommerce Business to Consumer (B2C) tiene la mayor recordacion como marca para las
transacciones de comercio electronico en los paises miembros de la Alianza del Pacifico, seguida
de Mercado libre y Facebook, adicional se evidencia que las aplicaciones y otras plataformas
tienen un papel fundamental en las transacciones de compras de productos, priorizando por la
comida, ya que eliminaban las restricciones de compra con dinero 100% digital, por medio de

sus servicios de contra entrega.
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7.1.4 Dimension 4: Modelo de aceptacion de la tecnologia

Figura 4

Dimensidn 4: Modelo de aceptacion de la tecnologia
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Nota: Elaboracién propia (2022)

La percepcion de los expertos mostro las siguientes palabras priorizadas: Zona, Zonas,
Urbanas, Rurales, acceso, internet; Resaltan que el acceso a internet presenta la mayor relevancia
tanto para las zonas urbanas como rurales, ratificando que para garantizar el comercio
electrénico dependen de la infraestructura y cobertura del acceso a internet, adicional se
evidencia las diferencias tecnoldgicas que existe entre la zona rural y urbana, generando
restricciones digitales para el acceso a la educacién y el funcionamiento de las empresas durante

la época de pandemia.
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7.2 Cuadro comparativo de dimensiones versus paises

La informacion recopilada por los entrevistados se sintetiza en el siguiente cuadro

comparativo de dimensiones versus paises:

Tabla 2.

Cuadro comparativo de dimensiones versus paises.

DIMEN MEXIC COLO PERU CHILE
° SION O MBIA

Dimensi En En En Peru En Chile
6n1: E- México el E- Colombiael E- el E-commerce el E-commerce
commerce commerce como commerce como como modelo de como modelo de
como modelo modelo de modelo de negocio negocio
de negocio. negocio negocio presento presentd presentd un

presentd crecimientoen  crecimiento en aceleramiento

crecimientoen el cortoplazoy el corto plazoy en el corto plazo
el cortoplazo  permanenciaen  permanenciaen Yy proyeccion de
derivado de la la laeconomiaen  afianzamiento
pandemia, y implementacion el medianoy  en el mediano y
permanenciaen  del medianoy largo plazo, de  largo plazo; de
laeconomiaen  largo plazo, de acuerdo al acuerdo al

el mediano y acuerdo a los entrevistado entrevistado
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largo plazo, de
acuerdo a los
entrevistados
(Flavio
Gonzalez,
Alejandro
Castillo, Maria
del Pilar
Arjona); los
entrevistados
explican que
para el corto
plazo la
suscripcion en
las plataformas
digitales
permitieron a
las compafiias
poder difundir
la basta
variedad de
productos por

medio de los

entrevistados
(Katherine
Pisciotti,
Esteban
Noriega); los
entrevistados
explican que el
comercio se vio
COMO una
oportunidad a
través de un clic,
generando una
necesidad de
implementacion
de plataforma
electrdnica en
sus empresas,
promoviendo
una inversion
que fue
retrasada por
temas arcaicos

de puntos

(Ricardo
Jiménez);
sugiere que los
servicios
virtuales de
deliveris es el
modelo mas
imperante,
teniendo en
cuenta que las
bodegas de
comida
empiezan a
tener relevancia
por los aforos
en los

supermercados.

(YYerko Cortez);
el entrevistado
sugiere que la
imposibilidad
de ventay las

restricciones de

movilidad
género en las
empresas una
adaptacion al
comercio
electrénico y
sus modalidades
de pago,
afectando las
ventas de las
empresas que no
migraron.

Adicional en el

mediano y largo

plazo se espera
modificaciones

a nivel de
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catalogos (se
generaron
brechas en
regiones que no
tenian acceso a
internet), y
utilizando los
pagos en linea
agilizaron el
proceso de
compra;
adicional fueron
utilizadas
aplicaciones
para la compra
de alimentos
como Uber Eats
y para otros
productos
Amazon o
Mercado Libre.
Respecto al

mediano y largo

fisicos, por tal
motivo se
cambia la
mentalidad, las
connotaciones y
beneficios de la
utilizacion;
adicional para
el mediano y
largo plazo el
enfoque debe
estar en el
desarrollo del
portafolio como
hizo Amazon en
su momento, el
centro del
comercio
electrénico
estara en la
logistica de
entrega, ya que

hay empresas

seguridad en las
compras y
ampliacién en
los productos
ofertados,
promoviendo la
inversion

tecnoldgica.
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plazo se
proyecta que las
PYMES
incorporen la
estrategia digital
para garantizar
el crecimiento
de servicios y
ventas,
buscando
estrategias mas
eficientes para
comunicarse
con los clientes,
lo cuales
generaron una
confianza
digital por las

compras en

linea; adicional
se comenta que

el de comercio

electronico

que entregan en
mismo dia sin

cobro adicional

u otras que
solicitan pago
express, se
espera que los

clientes vivan

una experiencia

sencilla desde
cualquier parte
del mundo
donde se
encuentre,
garantizando un
fortalecimiento
de los flujos de
compraen la
tienda de
ecommerce,
como lo
realizaron los

mayores retail
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internacional
presentd
afectacion por
crisis de
contenedores de
chinay la
inflacion del 7%
en el pais, sin
embargo
México logro
ventas de
comercio
electrénico de
316.000 mil
millones de
pesos
mexicanos en el
afio 2020, un
crecimiento del
86% respecto al

afio anterior.

en Colombia
como Falabella,
Alcosto, Claro
Colombia,
Ecopetrol.
Paralelamente se
debe tener en
cuenta que la
implementacion
y ejecucion del
comercio
electrénico debe
estar basado en
sistemas de
informacion, ya
que la
informacién en
tiempo real de
los usuarios
promueve una
toma de
decisiones

relevantes para
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las empresas, y
un
entendimiento
de los datos es
indispensable
para ofrecer una
experiencia
adecuada a
nuestros

clientes.
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En
México el E-
commerce si
aport6 en la
creacion de
empresas
formales e
informales, las
cuales se
focalizaron en el
sector de
alimentos con
aplicaciones
para comida
rapida, sin
embargo los
micro
empresarios y
empresas
existentes
recurrieron al
born global para

escalar,

En
Colombia el E-
commerce si
aporto en la
creacion de
nuevas
empresas; los
entrevistados
explican que las
empresas
migraron al
comercio
electrdnico sin
prepararse en
administracién o
costos que
requieren para
funcionar, y sin
contar con los
perfiles para
garantizar una
rentabilidad, las

micro empresas

En Per( En Chile

el E-commerce el E-commerce
si aporto en la si aporto en la
creacion de creacion de
empresas de nuevas
emprendimiento  empresas para

s de alimentosy que las personas
salud, en el caso y micro
de los alimentos empresarios
presenta una optaran a

cobertura local,  trabajar en los

mientras que la canales de
saludy la comercio
vestimenta electrénico; el
tienen una entrevistado
cobertura méas explica que la
amplia, de pandemia
acuerdo al acelero en
entrevistado menos de un
(Ricardo afio lo que se
Jiménez) tenia proyectado

para 10 afos,

por lo cual
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generando
alianzas
sinérgicas que
permitian
empaquetar o
realizar ventas
cruzadas de sus
productos,
promoviendo un
ganar — ganar en
la variedad de
productos y
velocidad de
entrega;
adicional
algunas nuevas
empresas
diferentes al
sector de
alimentos
nacieron
totalmente

digitales con

que dieron el
salto se
constituyeron e
iniciaron desde
una landing
page o APP para
que los usuarios
puedan realizar
la descarga,
pedidos y
compras
electrénicament
e, Se crearon
muchas
empresas como
Rapi /
domicilios.com,
las cuales
aceleraron al
pais, por lo cual
son las medianas
empresas son las

que migraron al

cualquier
personas que
tuviera un
equipo y
conexion a
internet podia
vender,
aportando a la
economia
domeéstica y

Nacional.
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sistemas y comercio

tecnologia electronico
necesariapara  (mecanismo de

ofrecer sus venta), mientras

productos y que las pequefias

servicios en el incursionaron
comercio con los
electrénico. componentes de
venta digital.
En En En Perd En Chile
México la Colombia la la regulacion de  la regulacién de

regulacion de E- regulacion de E- E-commerce no  E-commerce no

commerce no commerce Si presento presento cambio
presenta presento cambios significativo,
cambios cambios significativos, debido a que
significativos, significativos; solo cambio el cuenta con el
ya que contaba los entrevistados protocolo de Servicio
con la ley explican que la entrega de Nacional del
fintech, los regulacion producto parael Consumidor que
cambios se genero clientey vela por las
presentaron en beneficios proveedor, de  garantias de las

los mecanismos fiscales acuerdo al compras de los
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de la
Procuraduria
General del
Consumidor
para recibir
denuncias
asociadas a la
Calidad del
Producto e
incumplimiento
s de servicios;
adicional
explican los
entrevistados
que compafiias
como Netflix o
Airbnb, ya
pagaban
impuestos, pero
en el 2021
ciudad de
México

implemento

asociados al
pago de
impuestos,
adicional se
promovieron
programas para
generar un
ecosistema de
beneficios en el
mundo digital,
uno de ellos fue
el que manejé el
Ministerio de
Tecnologia y
comunicaciones,
brindando
dominios y
hosting gratis
durante un afio a
personas
naturales o
juridicas.

Paralelamente se

entrevistado
(Ricardo

Jiménez)

consumidores,
sin embargo se
requiere
fortalecer més la
regulacién en
temas de
seguridad, de
retracto de
productos por
los
consumidores,
se espera que
estos faltantes
en la regulacion
sean
incorporados en
el ambito
empresarial
antes de que
sean regulados,
con el fin de
beneficiar a los

usuarios.
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cobros a las debe resaltar los
aplicaciones cambios
como Uber / regulatorios
Didi para el uso pendientes,
de calles. enfocados a la
entrega de
productos o
devolucién del
dinero y las
garantias de la
ley de Abeas
Data para los

usuarios.
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En En En Per( En Chile
México no se Colombia los los bonos de el mecanismo
evidenciaron mecanismos financiacion de  financiero que

mecanismos
exclusivos de
financiacion
para el E-
commerce
durante la
pandemia, al
inicio de la
pandemia el
Gobierno brindo
un apoyo para
rescatar
PYMES con un
monto Unico
($1.250 USD
aproximado),
adicional la
Secretaria
Econdmica de

México

financieros que
fortalecieron el
comercio
electrénico son
las fintechy la
seguridad de las
pasarelas de
pago; los
entrevistados
explican que se

acabo el

paradigma sobre

la experiencia

crediticia con la

fintech, solo te
evallan y te

prestan un

millon de pesos,

en el caso de

Claro Colombia

E-commerce
incrementaron
el consumo
electronico y la
apertura de
empresas y
micro empresas,
de acuerdo al
entrevistado
(Ricardo

Jiménez)

fortalecio el E-
commerce fue
la preparacion
previa de las
entidades
financiera para
garantizar el
pago de
transacciones
electrénicas; el
entrevistado
explica que
durante la
pandemia no se
hablo que la
tarjeta no
funcionaba o
que el sistema
no era seguro,

se comentaba
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manejaba
programas
previos para
incentivar la
creacion de
empresas de
base digital, los
cuales fueron
implementados
antes de la

pandemia.

los clientes no
tenian como
financiar sus
equipos y en
convenido con
la empresa
ADDI en 2020
lograron un
aporte en ventas
del 45%
aproximado,
paralelamente el
Banco de
Bogota o Banco
Davivienda
dieron como
beneficios tasas
del 0% de
interés, otro
mecanismo
utilizado por los
bancos fue la

creacion de la

era sobre la falta
de preparacion
de las empresas
para poder
ingresar,
evaluando la
viabilidad de
implementacion
tecnologia para
la continuidad

del negocio.
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tarjeta de crédito
100% digital en
4 pasos.
Respecto a las
pasarelas de
pago fueron
robustecidas
para garantizar
una menor
posibilidad de
fraude,
incrementando
los niveles de
seguridad de la
informacion de
empresas y

personas.
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En En En Per( En Chile
México los Colombia los los delitos los hechos de
fraudes fraudes informaticosy  ciberseguridad

cibernéticos
asociados a robo
de identidad,
clonacién de
tarjetas, siendo
las personas
mayores las que
presentaban mas
vulnerabilidad,
ya que la
poblacion
juvenil contaba
con mayor
experiencia en
el mundo
digital,
adicional se
comenta que
Amazony

Mercado Libre

cibernéticos se
incrementaron;

los entrevistados

mecanismos de

seguridad se

explican que se de acuerdo al

identificaron entrevistado

casos asociados (Ricardo

con duplicidad Jiménez)
de
documentacion,
suplantacion,
ataques a
paginas, por lo
cual se proyecta
la mejora
continua
asociada a los
temas de
cookies,

conciencia de

datos /

incrementaron,

presento un
crecimiento
exponencial, y
las empresas
siguen
invirtiendo
fuertemente
para asegurar
los millones de
transacciones
que se realizan,
siendo las
empresas
financieras las
que tenian un
plus, y esto se
vio reflejado en
que cualquier
persona con un

terminal podia
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son las
plataformas que
ofrecen mayor
seguridad a la
hora de realizar
e-commerce,
pero las
empresas deben
ser conscientes
e invertir en
proteger sus
sistemas por los
incrementos de
hechos ilegales
para realizar las
transacciones

electrénicas.

contrasefas,
seleccion de
equipos para las
transacciones,
regalas estrictas
desde IT,
antivirus,
encriptacion,
proyectando
robustecer el
ecosistema
digital

corporativo y a

nivel de usuario.

vender y la
seguridad
deberia estar a
la par con la

venta.
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En
México la
cooperacion de
los paises
miembros de la
Alianza del
Pacifico si
existe y se esta
fortalecimiento
en cooperacion
para competir
en el mercado
dinamico que se
maneja en Asia
— Pacifico,
prueba de ello
es el manejo de
la ventanilla
Unica digital que
se utiliza para
facilitar las
transacciones de

comercio

En
Colombia la
cooperacion de
los paises
miembros de la
Alianza del
Pacifico si
existe; los
entrevistados
explican que se
deben tener en
cuenta otras
variables que
manejan la
alianza como las
regulaciones
para importar y
exportar,
buscando
eliminar
restricciones y
aumentar la

transferencia de

En Peru
la cooperacion
de los paises
miembros de la
Alianza del
Pacifico si
existe, sin
embargo la
inestabilidad
politica reduce
la participacion
en politica
exterior,
asociados a
todos los tipos
de comercio, de
acuerdo al
entrevistado
(Ricardo

Jimenez)

En Chile
la cooperacion
de los paises
miembros de la
Alianza del
Pacifico si
existe y esta
asociado a
temas politicos,
pero falta
camino por
recorrer, ya que
la vanguardia la
han tomado las
empresas como
Mercado Pago,
Mercado Libre
0 Amazon, los
cuales
mostraron un
camino y son
ahora gigantes

financieros,
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internacional, conocimiento
adicional en por medio de la

ciber seguridad educacion y

se esta servicios.
trabajando a Respecto al
nivel de comercio

gobierno; uno electronico, la
de los casos de  ciber seguridad
éxito en México v la logistica de
de esta entrega son
cooperacion es temas
la modificacion  fundamentales,
de la legislacion  los cuales deben
en el estar asociados a
seguimiento de  la inversion para
nuevas reducir las
sociedades brechas
mercantiles para  digitales, para
incentivar el mejorar la
emprendimiento  experiencia del
, la cual se cliente, respecto
evidencio que  alas acciones de

funcionaba en largo plazo se

evidenciando
que debemos
tener una
alianza.
fortaleciendo la
cooperacion
entre camaras
de comercio,
estamentos
publicos y la
academia, para
mejorar la
relacion y ver
las buenas
précticas y
mejores
procesos que
manejan,
incorporéndolos
en mesas de
trabajo,
reuniones, foros

0 seminarios,
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Chiley considera que
Colombia, con  deben invertir en

estos casos, se los siguientes

proyecta puntos:
promulgar la 1.
innovacion y la Impulsar
economia implementacion

digital para de 5G en redes

atraer moviles.
inversionistas y 2.
garantizar un Conectividad
intercambio regional.
tecnoldgico. 3.
Durante la Desarrollo en la
pandemia brecha digital.
México realizo 4.

transacciones de  Crecimiento del
forma natural de  as My PYMES.
los productos
que se manejan
en la misma
Alianza, por lo

cual no percibid

priorizando en
generar menores
costos,
impulsando una

democratizacion



o1

una ausencia o

faltante.



Dimensi En

On 2: Teoria del Meéxico los
Comportamient catalogos
o Planeado digitales si
influyen en

agilizar la

decision de

compra, de

acuerdo a los
entrevistados
(Flavio
Gonzalez,
Alejandro
Castillo, Maria
del Pilar
Arjona); los
entrevistados
explican que los
catalogos
digitales se
estan
fortaleciendo

con la

En
Colombia los
catélogos
digitales si
influyen en la
decision de
compra; los
entrevistados
explican que los
catélogos
digitales deben
manejar una
dinamica de
compra agil
cuando ingresa
el usuario a una
landing page,
brindando todas
la herramientas
para que realice
el menor trabajo
posible, por lo

cual deben tener

En Peru
la pandemia
generalizo el

uso de los
catalogos
digitales para
personas
mayores de 50
afios,
eliminando las
diferencias
etarias
utilizando
diferentes
alternativas
como fotos
digitales por
whatsapp /
facebook, otras
redes sociales,
Codigos QR, o
aplicaciones de

pedidos, de
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En Chile
los catalogos
digitales si
influyen en la
agilizar la
compra, de
acuerdo al
entrevistado
(YYerko Cortez);
el entrevistado
explica que el
cliente
actualmente no
demora tanto
tiempo en
decidir una
compra, y al
acceder al
catalogo digital
facilita la
navegacion y se
ve como

desventaja la



inteligencia
artificial para
disefar
algoritmos
asociados a la
preferencia de
los
consumidores,
mostrando de
manera eficiente
la identificacion
de los productos
para la decision
de compra,
adicional dichos
catalogos estan
acompariados de
descuentos que
favorecen la
adquisicion, esta
estrategia la
utilizan Cosco o

Liverpool en sus

bien estipulado
y organizado la
informacion
relevante para la
decision de
compra,
asegurando la
agilidad,
reduccion de
tiempo y
precision en el
flujo de compra,
adicional se
debe garantizar
un testeo de la
experiencia en el
proceso de
compray
entrega de
producto a los
usuarios, para
determinar las

mejoras sobre el

acuerdo al
entrevistado
(Ricardo

Jiménez).
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empresa que no

cuente con uno.



tiendas

departamentales

catalogo digital.
La priorizacion
del catélogo
digital también
se enfoca en los
mercados B2B /
B2C debido a
que el 57% de
las compras no
se negocian por
la plataforma, ya
que las compras
estan hechas
antes de llamar,
por tal motivo el
catalogo digital
crecio en
canales como
redes sociales y
whatsapp,
adaptandose a
las nuevas

necesidades del

54



negocio.
En En En Perd
Meéxico la Colombia la la reputacion de
reputacion de  reputacién de las  las marcas si
las marcas si marcas si tiene tienen una
tienen un fluenciaen la influencia
influencia en la decision de directa
decisién de compra; los focalizada en el

compra, ya que entrevistados cuidado de la

se asociaa la explican que el  salud, para los

entrega, calidad  vozavoz,los  demas sectores,

y garantiadel ~ comentarios, los  la decision de

producto. Los pequefios

entrevistados detalles y del

explican que los  calificaciones,

compradores no  hacen parte de la del cliente

estan dentro de  experiencia del

la categoria de cliente, las ciudad, de

early adopters,  cuales generan acuerdo al

entrevistado

por lo cual reputacion, por
requieren de lo cual al (Ricardo
cierto fortalecer la Jiménez).

conocimiento  marca por medio

comportamiento

segln su tipo de

55

En Chile
la reputacion de
las marcas si
tienen
influencia en la
decision de
compra; el
entrevistado
explica que las
empresas

corporativas con

compra depende filiales tienen un

afianzamiento y
conocimiento
con un branding
muy marcado,
asegurando un
lugar en la
mente del
cliente,

adicional

menciona que



asociado a la
marca para
realizar la
compra,
teniendo en
cuenta que ya
reconocen los
clientes cuéles
son sus
derechos,
aunque en las
aplicaciones de
comidas rapido
no esta tan
arraigada esta
caracteristica
cuando utilizan
DIDI y Uber
Eats. Amazon
esta incluyendo
marcas
tradicionales, lo

cual genera

del branding
permite
estructurar una
conexion con el
usuario por
medio de
pensamientos,
emociones y
sentimientos
dado el lenguaje
e imégenes
utilizadas que
establecieron
una afinidad de
influencia en la
decisién de
compra
electrénica,
adicional este
mecanismo de
garantizar un
paralelismo

entre un

56

las marcas

pueden llegar
rapido y

desaparecer
rapido, por lo
cual dependen
de la inversion

que realicen
para mantener

una

competencia de

marca.



sorpresa al

consumidor.

En
México el
historico de
recomendacione
s tiene
influencia en la
decisién de
compra, ya que
permite a los
usuarios
conocer la
experiencia
electrdnica que
tiene el
producto; los
entrevistados

explican que los

57

ambiente virtual
y fisico que
maneje la
compafiia para
generar una

omnicanalidad.

En En Per( En Chile

Colombia el el historico de el historico de

histérico de recomendacién  recomendacione

recomendacion  no influye en la s tiene

si influye en la decision de influencia en la
decision de compra para decision de
compra; los personas compra; el

entrevistados mayores de 50 entrevistado

explican que la arnos, pero explica que se
recomendacion presenta un esta
como estrategia impacto de transformando
de costo cero, influencia en el en una
permite exponer  sector juvenil, tendencia
la confianza de de acuerdo al mundial, que

los usuarios que entrevistado empezaron con

recibieron el (Ricardo marcas como

producto por Jiménez). Amazon, Ebay,



usuarios
cuentan con
herramientas
como redes
sociales, blogs o
diferentes sitios
donde se pueden
visualizar la
experiencia, sin
embargo no se
tiene regulado la
permanencia
obligatoria de
todos los
registros, ya que
en algunos sitios
eliminan los
comentarios
negativos o
simplemente no
tienen, lo cual
genera

desconfianza en

medio del
proceso y como
se sintieron en
esas etapas, de
esta manera los
nuevos usuarios
pueden
evidenciar tanto
los comentarios
positivos como
negativos para
influir en la
decision final,
sin embargo esta
estrategia de
costo cero
permite a la
empresa mejorar
sobre el
monitoreo del
journey del
cliente para

garantizar
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Ali Baba, donde
sus clientes les
importa saber la
recomendacion
de otros clientes
dado el
desconocimient
0 Yy requieren
una validacion
para efectuar la

compra.



el momento de
la decision de
compra,
adicional los
influencers
logran
modificar la
percepcion del

consumidor.

En
México los
mecanismos de
fidelizacién
utilizados son
las
suscripciones de
modelos
freemium,
programas de
lealtad por
puntos, clubes o

promociones

mejores ofertas,
publicidad dada

su experiencia.

En
Colombia los
mecanismos de
fidelizacién
utilizados
fueron, dar
beneficios
adicionales del
mismo producto
sin cobrar mas
(caso de Claro
que aumentaron

la capacidad de

En Perd
los mecanismos
de fidelizacion

no estuvieron
enfocados en el
aspecto digital,
sino en el fisico,
donde se valora
el garantizar la
entrega del
producto, la
forma como se

realiza la

59

En Chile
los mecanismos
de fidelizacion
utilizados son la
seguridad de la
compray la
posibilidad de
devolucién del
producto; el
entrevistado
explica que las
empresas que

alcanzaron la



por whatsapp;
los
entrevistados
explican que la
fidelizacion esa
asociada al
estimulo del
consumidor,
pero la lealtad
del consumidor
es muy volatil y
se va por el
mejor precio,
mejor servicio o
la publicidad
que viene del

boca a bhoca.

sus paquetes de
servicio), no
realizar cobro de
la logistica de
envio (caso de
Claro para
cualquiera de
sus productos),
dar obsequios
adicionales por
la compra,
descuentos en
plataformas
bancarias dadas
las alianzas;
respecto a las
empresas que
iniciaban en el
proceso de
comercio
electronico,
presentaron una

estrategia de

entrega, la

aplicacion del

protocolo
sanitario, de

acuerdo al
entrevistado

(Ricardo

Jiménez).

En Peru
se genero
cambio de
percepcion

donde el

comercio

electrénico no

solo es para

exportacion /

importacion, de

acuerdo al
entrevistado
(Ricardo

Jiménez).
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fidelizacion de
sus clientes
fueron las que
no ponian
problema para
devolver el
producto en el
caso de que
Ilegara malo,
que no
cumpliera las
expectativas,
sino funcionaba,
sino erael de la
fotografia, el
usuario tenia la
confianza en
volver a realizar
una compra con

€sa empresa.



recoleccion de
datos para
determinar los
usuarios que
realizaban
compras
recurrentes, con
el fin de iniciar
el proceso de
fidelizacién
dependiendo del

sector.
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Dimensi En
on 3: Tipos de Mexico el tipo
E-commerce de E-commerce
mas utilizado es

el Business to
Consumer
(B2C), los

entrevistados

explican que

En
Colombia los

tipos de E-

commerce mas

utilizados son el

Business to
Consumer
(B2C)y C2C

(Consumers to

Amazon tiene la  Consumers); los

mayor
preferencia en
las
transacciones
seguido de
Mercado Libre;
los
entrevistados

explican que

Amazon cuenta

con un sistema

amigable,

sencillo de

entrevistados
explican que se
presentan dos
frentes: los que
invirtieron y los
que no
invirtieron, para
los que no
invirtieron

(C2C) el canal

social fue el mas
utilizado por que

tenia costo cero,

En Peru
el tipo de E-
commerce mas
utilizado es el
caC
(Consumers to
Consumers), el
entrevistado
Peruano explica
que utilizaban la
red social
Facebook para
Ilegar al usuario
final, ya que las
empresas
nuevas lo
primero que
hacian es crear

una pagina en

Facebook donde

derivaban a sus

clientes al

contacto de
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En Chile
el tipo de E-
commerce mas
utilizado es el
Business to
Consumer
(B2C), el
entrevistado
explica que lo
mas utilizado
fue la compra a
través de la
pagina web de
las empresas por
medio de sus
catalogos de
productos,
expone el
ejemplo de
Cocacola, la
cual no tenia
como canal

habitual la venta



operar para
cualquier
personay
garantiza la
distribucion
dada su red
logistica
manejada por
terceros,
adicional
comentan sobre
la variedad de
oferta que se
encuentra en
Amazon /
Mercado Libre,
y como las

streaming de

Netflix y Disney

Plus captaron el

mercado de

entretenimiento,

paralelamente

ya que una
plataforma de
comercio
electrénico
exige una
inversion,
respecto a los
que invirtieron
(B2C) fue
Mercado libre
por su
connotacion de
negocio, seguido
de Falabella 'y
Alkosto, para el
sector deportivo
fue Decatl6n, en
el sector
comidas fueron
las App, en el
sector de
tecnologia

Alkosto, Claro y

whatsapp para
concretar la
compra,
garantizando la
accesibilidad a
diverso publico
por
diferenciacion
etaria; adicional
menciona que
no se podria
garantizar el
C2C solo con
whattsapp ya
que la empresa
deberia contar

con los

contactos de los

clientes, de
acuerdo al

entrevistado
(Ricardo

Jiménez).
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directa al
cliente, sin
embargo en el
momento que
los clientes
identificaron
este canal,
inicio el proceso

de compra.



también
participo el
c2C
(Consumers to
Consumers) con
las compras
locales a través
de Twitter o
Facebook, pero
la Plataforma
Zoom
sorprendio al
valer mas que
cualquier
aerolinea
manejando el
business to
business (B2B)
y Business to
Consumer

(B2C).

Falabella, otros
tras categorias
presentaron
crecimiento
como la venta de
hosting a nivel
general y
creacion de
tiendas online

como shopify.

64



En
México los
canales de E-
commerce
permitieron
reducir las
restricciones en
la entrega de
productos
béasicos a la
casa, los
entrevistados
explican que el
miedo de los
consumidores
de saliry
realizar las
compras
impulso que el
comercio
electronico
permitiera

recibir los

En
Colombia los
canales de E-
commerce
permitieron
reducir las
restriccion de
entrega de
productos
bésicos de
alimentacion y
vestuario a la
casa, brindando
un acceso a
nuevos
mercados
dependiendo de
la necesidad, sin
embargo estos
accesos
dependen del
tipo de producto

que esté

En Peru
los canales de
E-commerce
permitieron
reducir las
restricciones de
gestion de
aforos en
mercados y
restaurantes
garantizando la
entrega de
productos en el
sitio
especificado por
el usuario final,
de acuerdo al
entrevistado
(Ricardo

Jiménez).
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En Chile
los canales de
E-commerce
permitieron
reducir las
restricciones en
la
democratizacién
del consumo
electrdnico; el
entrevistado
explica que la
democratizacién
del consumo
estaba ligada a
las
caracteristicas
para realizar la
transaccion
electronica,
como el acceso
ainternet y el

medio de pago



productos sin
miedo al
contagio,
mostrando
beneficios en el
ahora de tiempo

e inversion.

buscando el
usuario, ya que
si la plataforma
de comercio
electrénico no
cuenta con un
portafolio o
tiene un flujo el
cual nole
permite
completar la
venta, el cliente
tomara la
decision de ir al
sitio fisico; otra
restriccion que
elimino fue la
generacion de
anclajes de las
empresas
legalmente
constituidas con

las pasarelas de
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electrdnico, sin
embargo estan
reforzando los
temas de
seguridad para
las compras
electronicas ya
que un nifio
entre 8 — 10
afios con
conocimiento en
el manejo de
internet y con
una tarjeta de
crédito podia
realizar una
compra, por lo
cual se
fortalecieron los
mecanismos de
identificacion a
través de

chatbots, a



pagos,
estableciendo
nuevas alianzas
o0 colaboraciones
para asegurar el
comercio

electrénico.
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traves de
captchas, para
poder verificar
que la persona
que esta
comprando
cumple con las

caracteristicas.

En Chile
las restricciones
tecnoldgicas
para realizar
transacciones de
comercio
electrénico en
las zonas
urbanas y
rurales es la

equidad en la




Dimensi En

6n 4: Modelo Meéxico las

de aceptacion restricciones

de la tecnologia tecnologicas

para realizar las

transacciones de

comercio
electrdnico en
las zonas
urbanas y
rurales son el
ingreso de las
clases socio
econdmicas
para la compra
elementos
tecnoldgicos e
internet,
Capacidad de
infraestructura
de internet,
distribucion

logistica de

En
Colombia las
restricciones
tecnoldgicas
para realizar las
transacciones de
comercio
electrénico en
las zonas
urbanas y
rurales son la
cobertura de
internet
(afectando
principalmente
las zonas rurales
debido a la
demanda), los
clientes no
bancarizados
(para realizar los
pagos de las

compras

En Per(
las restricciones
tecnoldgicas
para realizar las
transacciones de
comercio
electrénico en la
zona urbana se
centralizan en
tres, el nivel de
confianza, el
conocimiento y
la modalidad de
pago, de
acuerdo al
entrevistado
(Ricardo
Jiménez);
explica que las
compras por
internet en la
poblacion

juvenil fue mas
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conexion a
internet; el
entrevistado
explica que
internet se
convirtié en el
cuarto servicio
bésico, y el no
contar con
internet
restringe el
acceso a la
comunicacion,
educacion,
trabajo y
comercio

electronico.




productos; los
entrevistados
explican que el
poder
adquisitivo de
las personas
tanto en las
zonas rurales
como urbanas
influye de
manera
significativa
para realizar
compras,
paralelamente la
capacidad de
infraestructura
de internet
influy6 de
manera
significativa, ya
que no se

percibia buena

electrénicas), el
conocimiento
para realizar las
transacciones
(afectando
principalmente a

la zonas rurales).

confiable, sin
embargo para la
poblacion
mayor
presentaban
factores de
desconocimient
0 (acceso a
catalogos -
precios) y
desconfianza en
la entrega de
productos, ya
que priorizaba
la escucha
telefonica con el
vender para
concretar la
compra.
Respecto a la
zona rural, las
restricciones

fueron el acceso

69




calidad cuando
se realizaban
ingresos
masivos de
usuarios,
adicional la
entrega de
productos se ve
afectado en
ambas zonas,
sea por la
seguridad del
acceso en las
zonas urbanas o
la imposibilidad
vial para la
entrega en la
zona rural, que
estaba
acompariada a
falta de acceso a
infraestructura

de internet, esto

ainternety la

electricidad.
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genero una
crisis de internet
en el cual el
gobierno opto
para la parte de
educacion dar
clases por

television.

En
México si se
presentaron
diferentes de
conocimiento
tecnoldgico en
las zonas
urbanas y
rurales, ya que
en las zonas
rurales falta
infraestructura

de conexibn a

En
Colombia si se
presentaron
diferencias de
conocimiento
tecnoldgico en
las zonas
urbanas y
rurales, en el
caso de las
zonas rurales
antes de la

pandemia no

En Per(
las diferencias
de conocimiento
tecnoldgico
entre las zonas
urbanas y
rurales estan
centralizadas en
los habitos de
acceso de
productos
electronicos

asociado a la
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En Chile
no se
presentaban
diferencias de
conocimiento
tecnoldgico en
las zonas
urbanas y
rurales; el
entrevistado
explica que en
ambas zonas se

contaba con un




internet, lo cual
no permite un
afianzamiento
enel
conocimiento
tecnoldgico,
bloqueando el
acceso a canales
digitales y
compra de
productos, esta
situacion
evidencia un
reto para el

gobierno y para

el sector privado

si proyectan el
crecimiento del

E-commerce.

habia afinidad
para utilizarlas
dada la falta de
cobertura 'y
educacion, por
lo cual en el
2020 salieron
desfavorecidas
por que no
estuvieron
preparadas y no
se les presto

atencion.

disponibilidad
de
infraestructura
de internet y
electricidad, de
acuerdo al
entrevistado
(Ricardo

Jiménez).
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lenguaje digital,
por lo cual la
problematica
radicaba en la
conectividad,
promoviendo
incrementos en
los costos de
traslado para
garantizar el
acceso a internet
y efectuar las
transacciones,
por lo cual los
paises que
tienen muchas
comunidades
rurales les va a
costar mucho
mas para el
despliegue de
infraestructura,

asi sea satelital
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requiere de una

inversion.

Fuente: Sintesis de las respuestas de los entrevistado, (2022).
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Conclusiones

8.1 Conclusiones

A partir de la evidencia recolectada, se ha podido comprender efecto del COVID-19 en el
comercio electronico en los paises de Alianza del Pacifico en el 2020 (Figura 5), por lo cual, con

base al analisis realizado se pueden enumerar las siguientes conclusiones generales:

Figura 5
Modelo de relaciones de actores y variables del E-commerce

Cliente no bancarizado
T.

o
——— Formacidn comerci o electranico
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@ 5
Medioelecrdnico para
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Comercio elecrdnico

Regulaci dn
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Cobertura de A paisesmiembrosde
lnternet ) || alianzadel pacifico
|
|
|
| -J,r'
|
Logistica de entrega

Entes de control v
seguridad Local

Acuerdo Comerdial
Internacional
Producto / Servicio cumple Producto fSemicio no
requisitosde lacompra curmple requisitosdela —
electrénica cormpra electranica
Experienciaen el cormerci o electranico

Nota: Elaboracion propia (2022)
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Con la aparicion del COVID-19 en el 2020, los diferentes paises miembros de la Alianza
del Pacifico, presentaban un marco regulatorio del comercio electrénico que permitio garantizar
la dindmica de los tipos de E-commerce mas utilizados (B2C: Business to Consumer, C2C:
Consumers to Consumers), evidenciando durante ese proceso aspectos que requieren
normalizarse o fortalecerse como los lineamientos de entrega, devolucidn y garantias de
productos, Seguridad Electronica y pago de impuestos para nuevas aplicaciones o servicios; solo
en Colombia se identificd un cambio significativo regulatorio orientado a la generacion de
beneficios fiscales e implementacidn de programas para el ecosistema digital, asegurando para el

mediano y largo plazo la incorporacion de nuevas empresas en el comercio electrdnico.

En relacién al consumo del comercio electronico en 2020, presentd una aceleracion a
causa de las restricciones publicas generadas por el COVID-19 en los diferentes paises de la
Alianza del Pacifico, promoviendo la creacion de nuevas empresas con soporte digital para
ofertar los productos (priorizados los alimentos) por medio del comercio electronico, siendo la
zona rural la méas afectada en infraestructura digital, por el ingreso socio econémico para adquirir
tecnologia, Capacidad y Calidad de cobertura de Internet, la bancarizacion de clientes, la
cobertura de entrega de productos y el conocimiento para realizar las transacciones electrénicas;
respecto a la infraestructura urbana también se vio afectada en menor proporcion por el ingreso
socio econdmico para adquirir tecnologia, Capacidad (zonas especificas) y Calidad de cobertura
de Internet, la bancarizacion de clientes (desconfianza en la seguridad), la cobertura de entrega
de productos (zonas registradas como inseguras) y el conocimiento para realizar las
transacciones electronicas (en personas edad mayor); en sintesis los proveedores del servicio de

internet no estaban preparados para la masiva migracion de transacciones de comercio
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electronico, lo cual genero insatisfaccion por la calidad del servicio y falta de cobertura, respecto
a los usuarios, se evidencio que el factor socio econdmico y el conocimiento fue el factor general

que promovio barreras para utilizar el comercio electronico.

Aunque los tipos de E-commerce més utilizados son el Business to Consumer (B2C) y
C2C (Consumers to Consumers), fueron las marcas, las redes sociales, las aplicaciones,
plataformas empresariales, las nuevas empresas y la migracion tecnoldgica de las compafiias, las
que permitieron crear confianza y garantizar un comercio electronico en paises que no estaban
preparados para su crecimiento exponencial, siendo Amazon y Mercado Libre referentes como
modelo de negocio y palanca para la adquisicion de productos, por lo cual se proyecta que en
mediano y largo plazo un incremento en la inversion tecnoldgica, formacion tecnolégica y
generacion de empleos asociados al mundo digital. De este modo el comercio electrénico
elimino las restricciones de entrega de productos tanto a personas como organizaciones, y se
impulsé por medio de la fidelizacion (Freemium, lealtad por puntos, obsequios, no cobro de
envio, garantia de productos) a construir una marca digital (branding) en la que se podia confiar,
generando nuevos sentimientos de afinidad en la decisién de compra electrénica; para que la
marca sea cuidada en el tiempo, son necesarios recursos permanentes y entendimiento de las

necesidades de los clientes electrénicos por parte de las organizaciones.

El reconocimiento de una marca por los clientes en los paises miembros de la Alianza del
Pacifico generaba confianza, la cual se muestra en compras permanentes, voz a voz, 0
reconocimientos digitales, dichos reconocimiento digitales (historico de la experiencia digital) no

generaban costos adicionales a la compafiia y promovian masivamente sus productos (podian
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llegar a ser virales), sin embargo, si el cliente tuvo una experiencia no positiva, los registros de
recomendaciones digitales expondrian la insatisfaccion de los usuarios, reflejando una compafiia
en la que no se podia confiar, por tal motivo es de vital importancia, que las regulaciones
electronicas promuevan la creacion o fortalecimiento de nuevos métodos de calificacion
obligatoria para las empresas digitales (con bloqueo de eliminacion de historicos), dada la
experiencia de los usuarios en la adquisicion de productos por medio del comercio electrénico.
Aunque la regulacion tiene un papel fundamental en el control del comercio electronico, son las
empresas las que tienen las herramientas para adquirir y retener a los clientes, una de las
herramientas es el catalogo digital, el cual permite agilizar la decisién de compra con un
entendimiento de las caracteristicas y costos de los productos ofrecidos, proyectando que esta
herramienta sea utilizada a nivel de Big data para generar algoritmos de entendimiento de la

experiencia del cliente por medio de la inteligencia artificial.

En virtud de lo antes expuesto, las transacciones de comercio electrénico dependian del
acceso a la bancarizacién de los clientes, lo cual no aseguraba la inclusidon financiera del
comercio electronico al total de la poblacidn, sin embargo en los paises miembros de la Alianza
del Pacifico se identificaron beneficios como entrega de bonos digitales, reduccion de impuestos
para empresas digitales, créditos a tasas del 0%, creacion de tarjetas 100% digitales y la
utilizacion de fintech, los cuales impulsaron el acceso al comercio electrénico durante la
pandemia y permitieron crear nuevas experiencias de servicio digital. Una de la experiencias del
comercio electronico esta asociada la seguridad de las pasarelas de pago, ya que existia
desconfianza y al ser utilizadas masivamente en 2020, se robustecio la seguridad minimizando la

posibilidad de fraude, pero durante el mismo periodo se incremento exponencialmente los
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fraudes cibernéticos, por lo cual, falta fortalecer la cultura digital en la poblacién, mayor
inversion y regulacion del sector publico / privado en el desarrollo de mecanismos de

prevencion y prediccion ante los delitos informativos.

En México, Colombia, Pert y Chile, presentaron un crecimiento del comercio electronico
en el corto plazo, sin embargo el afianzamiento y permanencia de las transacciones electronicas
en el mediano y largo plazo, dependeran de la seguridad y de los beneficios de la utilizacion, que
proyectan e impulsan un cambio de mentalidad e inversion tecnolégica, asegurando una
oportunidad de negocio en un clic. En torno al tema de la cooperacion de los paises miembros de
la Alianza del Pacifico, se requiere un fortalecimiento e innovacion de cooperacion y regulacion
para generar mayor competitividad, tomando como herramienta la migracién digital que viven
personas y organizaciones desde el 2020, impulsandola con menores costos logisticos y
aduaneros, que promuevan una mayor conectividad y diversificacion de productos y servicios

para la atraccién de nuevos inversionistas del mundo.
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8.2 Recomendaciones

8.2.1 Limitaciones de la investigacion.

Durante la investigacion se presentaron limitaciones que son pertinentes comentar:

Recoleccion de datos: En el desarrollo cualitativo fue complicada la atencion de citas por
los expertos que se consideraron desde el inicio, generando nuevas busquedas de expertos con
disponibilidad para la atencion de las entrevistas, adicional también se presentd dificultad en la
programacion de citas con los diferentes expertos por las franjas horarias que tienen los paises de
los entrevistados (EEUU, Espafia, México, Colombia, Pert y Chile); otro factor que influyo fue
el estado de salud de dos expertos, los cuales presentaron COVID-19 durante el periodo de
programacion de citas, generando extension de tiempo para completar la totalidad de

entrevistados, los cuales llegaron a 11 entrevistados de los 6 paises.

8.2.2 Futuras lineas de investigacion.

La presente investigacion puede utilizarse como paso previo para futuras lineas de
investigacion, que incluyan una investigacion empirica asociada al comercio electronico de los
paises miembros de la alianza del pacifico; se considera oportuno brindar continuidad al presente

estudio planteando como futuras lineas de trabajo:
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Seguridad de las transacciones electronicas de entidades bancarias 100% digitales
de los paises miembros de la Alianza del Pacifico.

Cambios culturales en el manejo del comercio electronico de las zonas rurales de
los paises miembros de la Alianza del Pacifico.

Beneficios e inconvenientes de las nuevas regulaciones asociadas al comercio
electrénico de los paises miembros de la Alianza del Pacifico.

Nivel de infraestructura y formacion asociada al comercio electronico en las
diferentes empresas de los paises miembros de la Alianza del Pacifico.

Nivel de capacidad y cobertura que manejan las empresas de internet para
soportar el comercio electrénico de los paises miembros de la Alianza del
Pacifico.

Evolucién de los controles asociados a la ciber seguridad de las transacciones de
comercio electronico de los paises miembros de la Alianza del Pacifico.
Evolucién de la distribucion logistica de productos en las zonas de dificil acceso
de los paises miembros de la Alianza del Pacifico.

Controles aduaneros de los diferentes productos adquiridos por comercio

electrénico de los paises miembros de la Alianza del Pacifico.
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Anexo 1.

Tabla 3.

Cronograma

Anexos

ACTIVID M M

AD ES1 ES2

MES

MES

MES

Acta 1 X

Busqueda
de informacién en X
fuentes bibliograficas

Anadlisis
de Datos

Disefio y
validacion de
instrumentos para
entrevistas

Seleccion
de expertos en
Comercio
Electrénico.

Gestion de
acuerdos para
desarrollo de las
entrevistas

Desarrollo
de las entrevistas

Tabulacié
n e interpretacion.

Redaccion

informe

88



Redaccion
del trabajo de grado

Socializaci
6n de resultados y
entrega de productos
en comité de
investigacion de

escuela

Fuente: Elaboracion propia (2021).

Anexo 2.
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Tabla 4.

Recursos Necesarios
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RECURSO DESCRIPCION PRESUPUESTO (%)
Equipo Humano e 1 coinvestigadores -estudiantes $2.400.000
240 horas (costo unitario $
10.000)
Equipos y Software e Portatil (recurso propio). $1.500.000
e Programas ofiméticos (recurso propio). $170.000
e Teléfono Celular con plan de servicios
(recurso propio) $500.000
Viajes y Salidas de e Traslado asociados a la solicitud de $200.000
Campo entrevistas.
P $200.000
e Traslados asociados para el desarrollo
de las entrevistas.
Materiales y e Media Resma de Papel. $7.000
suministros
Bibliografia e  Acceso a Biblioteca Universitaria de la $ 400.000
UNAD.
TOTAL $5.377.000

Fuente: Elaboracion propia (2021).
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Anexo 3.

Tabla b.

Resultado / Producto Esperado

RESULTADO/PRODUCT
INDICADOR BENEFICIARIO
O ESPERADO
(NUmero de trabajos entregados
Trabajo de Grado UNAD, Estudiante
y aprobados /1) * 100
(Namero de Informes UNAD, Sociedad,
Informe Final
entregados y aprobados / 1) * 100 Comunidad Cientifica.
(NUmero de Potencias UNAD, Sociedad,
Ponencia
realizadas / 1) * 100 Comunidad Cientifica

Fuente: Elaboracion propia (2021).
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Tabla 6.

Preguntas de entrevista desarrollada
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Pregunta
Umero

Dimension

¢ Cudles son los efectos del corto plazo del Covid-19 en el comercio

electronico de su pais?

¢Cudles son los efectos del mediano y largo plazo del Covid-19 en el

comercio electrénico de su pais?

¢Como influyen los catalogos digitales de productos en agilizar la

decision de compra?

¢ Como influye la reputacién de las marcas en la decisién de compras

de productos en el comercio electrdnico de su pais?

¢Como influyen los registros de recomendaciones historicas sobre la

decision de compra en los canales electronicos de su pais?

¢ Qué mecanismos de fidelizacion se utilizaron durante la pandemia
para incrementar las expectativas de compra en el comercio electronico de su
pais?

¢Cudl considera fue el efecto generado del comercio electronico

durante la pandemia en la creacion de nuevas empresas de su pais?

E-commerce
como modelo de
negocio

E-commerce
como modelo de
negocio

Teoria del
Comportamiento
Planeado

Teoria del
Comportamiento
Planeado

Teoria del
Comportamiento
Planeado

Teoria del
Comportamiento
Planeado

E-commerce

como modelo de



¢Cémo influy6 la regulacion durante la pandemia en el comercio

electrdnico de su pais?

¢De acuerdo a su experiencia cual fue el canal de ecommerce mas
utilizado durante la pandemia y por qué?

¢ Coémo contribuyen los canales de ecommerce a reducir las
restricciones del acceso a los mercados durante la pandemia en su pais?

¢ Cudles fueron las restricciones tecnolégicas que se presentaron en
las zonas rurales y urbanas para realizar las transacciones de comercio

electronico durante la pandemia en su pais?
¢Considera que se presentaron diferencias de conocimiento

tecnoldgico entre zonas urbanas y rurales durante la pandemia en su pais?

¢Cuales fueron los mecanismos financieros que fortalecieron el

comercio electronico durante la pandemia en su pais?

¢ Conoce el comportamiento de hechos de ciberseguridad en su pais

durante la pandemia?

¢ Como es la cooperacién de los paises miembros de la Alianza del

Pacifico en temas de comercio electrénico?
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negocio

E-commerce
como modelo de
negocio

Tipos de E-
commerce

Tipos de E-
commerce

Modelo de
aceptacion de la
tecnologia

Modelo de
aceptacion de la
tecnologia

E-commerce
como modelo de
negocio

E-commerce
como modelo de
negocio

E-commerce
como modelo de

negocio

Fuente: Elaboracion propia (2021).



