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RESUMEN

Hoy en dia los avances tecnolégicos han originado que las empresas se adapten a los nuevos cambios y busquen otros
medios de comunicacion para realizar operaciones mercantiles e intercambiar informacion, asi como alcanzar mayor par-
ticipacion en el mercado tomando en cuenta el ambito de responsabilidad social empresarial. Nuestro objetivo radico en
certificar como el e-commerce resulta fiable en las transacciones comerciales y como esta influye en el incremento de las
ventas, asi como el grado de participacion de las empresas, la cual implica ser competentes en medio de la globalizacion
donde los productos y servicios se pueden obtener de diferentes precios y alternativas. El comercio electronico en América
Latina aporta casi el 3% de las ventas totales del mundo, Ecuador movié USD 1 286 millones en el 2018 comparado a afios
anteriores y en la provincia de El Oro se determina que para emprender es fundamental cristalizar los emprendimientos a
través del comercio electronico.
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ABSTRACT

Today, technological advances have caused companies to adapt to new changes and seek other means of communication
to carry out commercial operations and exchange information, as well as to achieve greater market share taking into account
the field of corporate social responsibility. Our objective was to certify how e-commerce is reliable in commercial transac-
tions and how it influences the increase in sales, as well as the degree of participation of companies, which implies being
competent in the middle of globalization where products and services can be obtained from different prices and alternatives.
Electronic commerce in Latin America contributes almost 3% of total world sales, Ecuador moved USD 1,286 million in 2018
compared to previous years and in the province of El Oro it is determined that to undertake it is essential to crystallize the
ventures through electronic commerce.
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INTRODUCCION

Enlos ultimos anos, las pymes y micro pymes estan expe-
rimentando un cambio acelerado en la forma que hacen
negocios. A medida que los ordenadores portatiles, mo-
viles o tabletas han ido llenando el mercado, los emplea-
dos han ido incrementando su demanda de acceso a las
redes y recursos corporativos desde cualquier lugar, en
cualguier momento y desde cualquier dispositivo.

El comercio electrénico también conocido como e-com-
merce, consiste en la compra y venta de productos de
servicios a través de internet. Ultimamente cada vez
son mas las empresas y personas que realizan transfe-
rencias a través del comercio electrénico mediante pa-
gos que emplean medios electronicos como las tarjetas
de crédito (Caballero, 2015). De acuerdo con Seoane
(2005), en el comercio electrénico han transcurrido cua-
tro generaciones:

« Primera generacion (web 1.0). Las primeras grandes
empresas empiezan a crear paginas web solo hablan-
do de la organizacion en el afio 1993.

« Segunda Generacion (web 2.0) Las empresas ven la
posibilidad de emplear sus paginas para hacer nego-
cios directamente en lared. En esta etapa ya se puede
comprar directamente en la pagina.

« Tercera Generacion (web 3.0) Aparecen los primeros
contenidos dinamicos y se generalizan el “marketing
enlared”.

* Cuarta Generacion (web 4.0) Se cuida el disefio del
sitio, empleandose disefiadores graficos especializa-
dos para su creacion e informaticos para el soporte y
disefio de la légica del negocio.

Segun Somalo (2017), un modelo de negocio es el modo
en que una actividad se convierte en negocio.es decir, el
modo en que se gana la vida segun su criterio las princi-
pales modalidades de ecommerce son:

« FEtailers (o tiendas virtuales). son tiendas que operan
con el modelo de negocio tradicional.

» Bricks & Clicks. Se trata de negocios minoristas tradi-
cionales que incorporan una tienda online a su oferta.

* Marketplace. Se trata de espacios de venta virtual
donde cualquiera puede poner a la venta su oferta.

* P2P o sharing economyc. son muy parecidos a los
Marketplace, se caracteriza por poner al alcance cual-
quier presentacion de servicio o alquiler de productos.

* Comparadores. Son los que venden un determinado
producto online y ofrecen al consumidor una compara-
tiva de todas las ofertas, asi como un link donde hacer
la compra que desee.

+ Afiliado. Se trata de webs de contenido que recomien-
da o vende activamente los productos o servicios de
otras tiendas online.

Las empresas del Ecuador que hacen uso del e-com-
merce deben regirse a la Ley del Comercio Electronico
N° 2002-67 estipulado por el Congreso Nacional para
asi establecer relaciones mercantiles a nivel Nacional e
Internacional.

DESARROLLO

El comercio electrénico tuvo origen en los afios 70 a partir
de la introduccién de las transferencias electronicas de
fondos (Electronic Funds Transfer — EFT) entre los bancos
para el mejor aprovechamiento de los recursos tecnolo-
gicos existentes en la época. Mediante redes privadas y
seguras se optimizaron los pagos electronicos. Se inclu-
yeron servicios como puntos de venta (Points Of Sales
— POS) en tiendas y almacenes para pagos con tarjetas
de débito y pagos de la nébmina a los empleados de las
empresas utilizando cheques en sustitucion de efectivo
(Kaba, 2008).

El uso de instrumentos electronicos de comunicacion
como el teléfono y el fax permitieron que las negociacio-
nes comerciales, sean precursoras del actual comercio
electronico que se realiza en Internet. Otras formas de co-
municacion como el correo electronico, las paginas Web
con catélogos de productos y tiendas virtuales, la tele-
fonfa a través de la red, el mercadeo en linea y, mas re-
cientemente, la firma digital de contratos con valor legal,
han revolucionado las formas de vender y de comprar. En
la década de los 90, la evolucion de las tecnologias de
informacion y comunicacion, dio lugar al nacimiento de
la “era electrénica”, y con ello la aparicion de una nueva
modalidad de comercio que, entre sus multiples ventajas
permite a una gran parte del mundo hacer transacciones
comerciales sin intermediarios las 24 horas del dia, du-
rante todos los dias de la semana.

Diversas formas de realizar las negociaciones se han
adoptado desde los inicios de esta nueva modalidad
electrénica. Se puede encontrar en Internet aplicaciones
gue han seguido ciertas pautas existentes en las formas
mas tradicionales del comercio. Por ejemplo, el sistema
de anunciar productos en canales especificos de televi-
sién, que proporcionan un numero de teléfono para rea-
lizar el pedido e inclusive generan un codigo para iden-
tificar el objeto de interés de forma exacta. Ademas, el
teléfono comunicaba al potencial comprador con un lugar
fisico real, donde una persona toma el pedido, el men-
sajero realiza la entrega a domicilio y cobra la factura.
En este sentido, hoy en dia funcionan muchas tiendas en
Internet.
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Las tiendas muestran en la red sus catalogos con co6digos
de productos y precios, el usuario elige lo que le interesa,
da sus datos personales vy, si esta en el area que indica la
pagina Web, un mensajero lleva los productos y efectia
el cobro. Este sistema en la red se conoce como pago al
recibir; es un sistema hibrido de comercio por canales de
ventas en TV. Una nueva forma de vender que surge con
Internet es la entrega en linea (online) de productos intan-
gibles relacionados con la informacion, conocidos como
infomercancias, programas de computacion (software) y
servicios diversos. Estos ultimos van desde el cobro por
derecho a la consulta de base de datos y la “descarga”
en linea de musica o libros, hasta los servicios de reserva-
cién y venta de pasajes aéreos, giras turisticas, asi como
multitud de variantes de comprar o vender productos a
través de la red.

Basicamente el comercio electronico es tecnologia para
el cambio, se refiere especificamente a las transaccio-
nes en linea de compra y venta de bienes o servicios.
Por ejemplo, la venta de libros en la web; Amazon.com
es un ejemplo de comercio electronico. Las pequenas
empresas pueden expandirse mediante el desarrollo de
un modelo de negocio en torno al comercio electronico,
llegar a clientes en lugares lejanos sin tener que limitar
su crecimiento por la situacion econémica para construir
sucursales fisicas.

Para Somalo (2017), en el comercio electrénico existen
ventajas y desventajas las cuales son:

Ventajas

1. La principal ventaja serfan los costes. Eliminando los
costes financieros, de almacenaje y la obsolescencia
del producto. No existe riesgo de quedarnos con pro-
ductos finalmente invendibles

2. Se puede poner a la venta un catadlogo mas amplio,
sin necesidad de tenerlo inmovilizado en nuestro al-
macén (favorece el Long tail).

Desventajas

1. La principal desventaja seria el servicio: Resulta im-
posible ofrecer plazos cortos de entrega. La rapidez
que venimos hablando, y que serfa deseable en toda
la logistica, no puede darse en estas circunstancias.
Sin embargo, si el producto que ofrece algun tipo de
singularidad (esta hecho por encargo, es mucho mas
barato que en las tiendas habituales), puede que sea
la Unica alternativa viable.

2. Incidencias con proveedores que acaban afectando
a los clientes. Si un proveedor no cumple el plazo de
entrega comprometido para servir el pedido o el blo-
queo de mercancia no se ha realizado correctamente,

puede darse incidencias que finalmente afectan a los
clientes que estan esperando el pedido.

3. Si el pedido del cliente final se cancela o posterior-
mente este quiere realizar una devolucion, la mer-
cancia se queda en el comercio, con el riego de no
poder volver a venderla. Quienes trabajan con esta
estrategia de almacenaje suelen organizar, por este
motivo y ocasionalmente, campafias de ventas fisicas
de estos stocks sobrantes, ya que de otro modo no
podran darle salida.

La expansion de este tipo de comercio, que usa a las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC), per-
mite una mayor interaccion entre vendedores y usuarios;
ademas que dinamiza y diversifica la economia. Por ello,
el fomento del comercio electrénico contribuye con el
cambio de la matriz productiva a través del uso de las
TIC, permitiendo utilizar, desarrollar y crear nuevas pla-
taformas de venta para pequefias y medianas empre-
sas que pueden realizar su comercializacion tanto a ni-
vel nacional como internacional (Ecuador. Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion,
2019).

Segun Castafio & Jurado (2016), un modelo de negocio
se define como la forma en que se realiza dicho negocio
para obtener beneficios, es decir, especifica las diferen-
tes maneras con las que cuenta una empresa para obte-
ner sus ingresos.

De acuerdo con Castafio & Jurado (2016), para poder
comprender los diferentes tipos de negocio es importante
conocer los actores que intervienen en ella:

+ B2B (Business to Business): relaciones comerciales
entre empresas, por ejemplo, entre una empresa y su
proveedor.

* B2C (Business to Consumer): transacciones comer-
ciales realizadas entre una empresay el cliente final.

* B2E (Business to Employee): relacion que se estable-
ce entre la empresa y sus empleados, quienes a tra-
vés de la intranet corporativa participan en los proce-
sos de la empresa.

« (C2C (Consumer to Consumer): hace referencia a las
transacciones realizadas entre particulares. Se produ-
cen en aquellos lugares en los que los usuarios pue-
den vender o comprar, por ejemplo, en los sitios de
subastas.

* B2G (Business to Government): normalmente utilizado
para poner en contacto a las empresas con los gobier-
nos, es la forma digital de entablar relaciones entre las
organizaciones gubernamentales y sus proveedores.

« C2G (Consumer to Government): relaciones en-
tre los consumidores y el gobierno, lo que facilita la
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realizacion de transacciones telematicas entre los ciu-
dadanos y las administraciones publicas.

* B2A (Business to Administration): actividades comer-
ciales mantenidas entre administraciones publicas y
entidades privadas.

*  C2A (Consumer to Administration): transacciones rea-
lizadas entre particulares y administraciones.

« (2B (Consumer to Business): el usuario final tiene un
producto o servicio que necesita una empresa, por
ejemplo, aquellos usuarios que alquilan una casa para
las vacaciones y las agencias de viajes la ofertan en
funcién de las condiciones del duefio.

Los modelos de negocios méas habituales en inter-
net son los que se detallan a continuacién, pudiendo
entremezclarse:

* Modelo de negocio basado en publicidad. La publici-
dad es una de las grandes fuentes de ingresos en la
red. Cada sitio web debe encontrar su propio modelo
publicitario.

« Comercio electréonico: Modelo basado en la compra-
venta por internet. Durante un tiempo, este tipo de ne-
gocios se dedicaban a la venta de productos que no
era posible comprar en una tienda fisica, pero actual-
mente se pueden adquirir los mismos productos.

« Servicios Premium y freemium. Este modelo de nego-
cio consiste en crear un servicio web lo suficientemen-
te atractivo como para que muchos usuarios quieran
pagar por utilizarlo.

* Micropagos. Basado en realizar pagos puntuales por
servicios concretos, como descarga de contenidos di-
gitales desde un servidor seguro.

* Intermediarios. Tipico de las webs que venden bille-
tes de avion, estancias en hoteles o incluso productos
financieros.

+ Software como servicio (Saas). Modelo de negocio
mas dirigido a empresas que consumidores finales.
Se trata de poner a disposicion de los clientes, a tra-
vés de internet, programas que normalmente se tienen
instalados en el ordenador.

« Subastas. Utilizan una plataforma integrada por gran
variedad de usuarios que forman una comunidad vir-
tual en la que se compran y venden productos. Para
ello, solo hay que registrarse, subir un producto a la
web e indicar un precio.

* Donaciones. No pueden ser consideradas un negocio
como tal, pero suponen una fuente de ingresos.

* Dropshipping. Modelo de negocio dedicado a la venta
online de productos desde una web que ni produce
ni almacena, sino que simplemente buscan proveedo-
res, cargan su margen en los productos y les envian

las ventas para que se encarguen de hacer llegar a los

clientes los productos.
Segun el estudio, del total de ventas de comercio elec-
tronico en el mundo, América Latina aporta casi el 3%.
Las ventas del sector representaran en 2019 el 3.5% del
retail en la region, su incremento anual podria ser has-
ta del 15.7% para el mismo afio gracias a la reduccion
de la brecha digital, la inversion en infraestructura y una
poblacién cada vez mas bancarizada. En la region, las
ventas de comercio electronico son lideradas por Brasil
con 19 mil millones de ddlares, lo sigue México con 17
mil millones de ddlares. Las ventas de las tierras Aztecas,
equivalen a casi el triple de las de Chile y el cuadruple
que las de Peru (Lopez, 2018).

Los paises latinoamericanos tienen una penetracion de
Internet mayor del 50%, con un promedio de penetracion
del 70%. En la region existen mas de 300 millones de
usuarios de Facebook. Si bien Argentina tiene mas del
90% de penetracion de Internet, sus ventas de e-com-
merce apenas alcanzan la cuarta parte que las de Brasil,
lo que lo posiciona en cuarto lugar de la region. En cam-
bio, Colombia se posiciona como una de los grandes ju-
gadores en potencia: con menos del 70% de penetracion
de Internet, sus ventas estan apenas por debajo que las
de Argentina.

Chile se posiciona como el tercer pals de la region lati-
noamericana con mas ventas al alcanzar mas de 5 mil
800 millones de ddlares de facturacion. La Camara de
Comercio de Santiago (CCS), prevé un crecimiento en
este pals de un 2.2% para el proximo afio, frente al 1.7%
del 2018.Con sélo el 22 millén de usuarios de Internet y
una poblacion mucho menor que Colombia y Argentina,
las ventas en Peru estan muy cercanas a la de estos pai-
ses, demostrando una participacion activa y optimista en
el sector.

En el Cono Sur, las ventas totales del sector alcanzan los
39 mil millones de ddlares, de los cuales Brasil aporta el
50%, Chile el 15%, Argentina el 11%, Colombia y Peru
con10%, Ecuador con el 2% y Venezuela con apenas el
1%. El futuro cercano seguira transformando el comer-
cio electronico con tendencias como el uso de inteligen-
cia artificial, la busqueda de productos por voz, la venta
de productos desde imagenes en las redes sociales, la
reduccion de tiempos de entrega y la incorporacion de
nuevas generaciones que tienen diferentes habitos y pre-
ferencias de compra.

De acuerdo con el Congreso Nacional de Ecuador (2015),
la ley de Comercio electrénico, firmas electrénicas y men-
sajes de datos se creo en el afio 2002. Las compras en li-
nea ganan terreno en Ecuador. El afio pasado el comercio
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electronico movié USD 1 286 millones, casi el doble fren-
te al 2016. Los datos corresponden a un estudio del ob-
servatorio de Comercio Electrénico de la Universidad de
Especialidades Espiritu Santo (UEES) y avalado por la
Céamara Ecuatoriana de Comercio Electrénico (CECE). Al
igual que en afos pasados, los articulos personales de
mayor compra a través de Internet en el 2018 fueron ropa
y zapatos. Las mujeres lideraron estas adquisiciones. Los
hombres compraron hasta un 10% mas de articulos elec-
tronicos, computadoras y celulares que las ecuatorianas
(Yanez, 2019).

En servicios se buscaron mas boletos de avion y entra-
das a espectaculos. Los clientes prefirieron los portales
internacionales, pero solo gastaron en promedio USD 53
en cada compra. En cambio, en los portales ‘online’ na-
cionales consumieron un promedio de USD 272 en cada
compra, segun la investigacion. Camilo Cruz, miembro
del Directorio de la Camara de Innovacion y Tecnologia
del Ecuador (Citec), calcula que hay 700 tiendas en li-
nea en el pais y empresas que, siendo fisicas, se apoyan
fuertemente en las ventas por Internet. Andrea Osorio es
CEO de Comuni, un portal educativo de tutorias que tiene
un afno en el mercado y 1 500 usuarios. “Hay una mayor
apertura a lo digital, sobre todo en personas de 18 a 35
afnos”. El contenido gratuito de webinars (clases en linea)
es el gancho de este sitio. Las ventas de la tienda yaesta.
com cerraron el afio pasado en USD 2 millones; esto es,
43% mas en relacion con el 2017 cuando facturd 1,4 mi-
llones, comenté Martin Jara, director de este portal web,
que oferta diferentes articulos, desde celulares hasta col-
chones y muebles.

El dinamismo del sector llevd a los asambleistas a intro-
ducir el tema en el proyecto de Cédigo de Comercio, que
fue aprobado el 12 de marzo pasado por la Asamblea
Nacional y que ahora esta a la espera del anédlisis del
Ejecutivo. La norma define al comercio electronico como
“el proceso de produccion, distribucion, comercializa-
cion, venta, transferencia o entrega de bienes y servicios,
o la transmisién de fondos o datos, por medios electroni-
cos” entre empresas o entre compafiias y consumidores.
Para los gremios relacionados con la actividad, la inclu-
sion de esta forma de comercio es importante en un co-
digo que tenia 113 afios sin actualizarse, pero debe ser
mas especifica. Antes, el tema estaba regulado solo por
la Ley de Comercio Electrénico, Firmas y Mensajes de
Datos del 2002.

La Citec conformoé una mesa de politicas publicas para
analizar el cuerpo legal de 1 348 articulos y emitir sus re-
comendaciones. Entre ellas, mejorar los costos de proce-
samiento con tarjetas, la interoperatividad de los proce-
sadores (como Datafast), politicas antifraude y la logistica

para la entrega de productos. Una barrera para el sector
son las comisiones que cobran los bancos por las tran-
sacciones, asegura Cruz. Si se paga con tarjeta de débi-
to bancario, la comisiéon es del 2%. En pagos corrientes
con tarjeta de crédito sube al 4,5%. Y si es diferido a tres
meses 0 mas tiempo se maneja entre el 6 y 7%, segun
Cruz. Leonardo Ottati, director de la CECE, cree que se
deben generar incentivos para el sector. Asegura que un
50% de las transacciones ya se hace con plastico y que
no estaria mal impulsar la actividad con menos puntos en
el IVA o exoneracion del impuesto a la salida de divisas
(ISD). Jair Duque, docente de la Escuela de Negocios de
la UEES, asegura que potenciar este tipo de comercio
es una gran oportunidad para el Estado. “Ayudaria a re-
caudar mas impuestos si se regula adecuadamente”. Lo
define como un ‘ganar ganar’ tanto para la empresa como
para el Gobierno.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
de Ecuador (2010), la provincia de ElI Oro cuenta con
600.659 habitantes, la cual de acuerdo con ENEMDU a
partir del 2010 al 2013 se pudo visualizar como a surgi-
do un incremento de las personas con acceso a internet
el 39,9% de la poblacion de la provincia de el Oro son
usuarios conectados a internet, sin embargo la provincia
con mayor acceso a internet en el aflo 2013 fue Pichincha
con el 53,3%, mientras que Los Rios con el 25,0% fue la
provincia con menor acceso.

Las provincias con mayor nimero de cuentas de internet
fijo son Pichincha, Guayas, Azuay, Manabi, Tungurahua,
El Oro, Imbabura y Loja, también es importante recalcar
que el servicio de internet movil para el afo 2015 al 2017
tuvo una tasa promedio de crecimiento del 36%, dato que
esté directamente relacionado con la penetracion del ser-
vicio movil avanzado en el Ecuador, lo cual quiere decir
que cada vez son mas las personas que le dan impor-
tancia al uso del internet ya sea a través de cuentas de
Internet moévil o servicio de Internet fijo, es importante re-
saltar que este presenta uno de los servicios con mayor
demanda y crecimiento, lo cual permite a las empresas
de la provincia de El Oro entender que el internet se ha
convertido en la principal herramienta para obtener una
ventaja competitiva debido que las compafias tienen la
facilidad de presentar informacion de acerca de su em-
presa asi como de los servicios y productos que ofrecen
a través de portales web, esto les permite aumentar su
imagen corporativa y sobre todo atraer clientes potencia-
les asi como realizar negocios ya sea a nivel nacional e
internacional.

Ya sea en la provincia de el Oro como en otras provincias
del Ecuador las personas tienen por costumbre comprar:
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1. Servicios: es la categoria de mayor crecimiento, los
pasajes son el rubro mas comprado por todos los
grupos etarios, seguido por los hoteles en los rangos
etarios de adultos.

2. Bienes no personales: Dispositivos electronicos vy
todo lo referente a computacion son los bienes de
mas consumo. En general son los hombres los que
mas compran dentro de esta categoria, que ademas
alberga mayor compra por personas mayores a los
50 afos.

3. Bienes no personales: donde los hombres compran
mas ropa, mientras que las mujeres suman a sus
compras mas accesorios y cosmeéticos. La mayor pro-
porcion de compradores online se concentra entre los
26 y 33 anos.

4. Productos para el hogar: es la categoria de menor fre-
cuencia de compra via Internet, no se detectaron di-
ferencias significativas por género. Muebles, decora-
cion y productos de mercado son 1o mas consumido.

La Web es un aliado para informacioén y comunicacion,
pues son las actividades que se realizan mayor frecuen-
cia. Aun con el crecimiento de usuarios en Internet, com-
prar online, todavia esta en evolucion, para destacar algu-
nas cifras del uso que le dan los ecuatorianos a Internet:

« Comprar productos y servicios por Internet: 35% siem-
pre/casi siempre, 34% algunas veces, 31% nunca/rara
veces

« Leer noticias: 58% siempre/casi siempre, 29% algu-
nas veces, 13% nunca/rara veces

« Pagos y transacciones bancarias: 51% siempre/casi
siempre, 24% algunas veces, 25% nunca/rara veces

* Buscar informaciéon de productos y/o servicios: 57%
siempre/casi siempre, 29% algunas veces, 14% nun-
ca/rara veces

Los ciudadanos encuentran en esta forma de hacer ne-

gocios por Internet varias razones que hacen que este

habito crezca entre los internautas:

« Contar con garantia de devolucién y/o cambio: 53%
+ Garantia de confidencialidad de la informacion: 41%
* Mas informacién de cémo comprar: 29%

« Atencion al cliente durante la compra: 26%

El Ministerio de Industrias y Productividad (Mipro), con
el objetivo de promover el uso herramientas y medios di-
gitales para el comercio electronico, impartioé el Taller de
E-commerce a mas de 100 emprendedores y productores
orenses. El evento se desarroll6 en las instalaciones de la
Camara de Industrias de El Oro. En la jornada de capa-
citacion se abarcaron temas de marketing digital; redes

sociales e identidad de marca; elaboracion y gestion de
proyectos; y desarrollo de marcas (Correo, 2018).

En este tipo de talleres se ejecutan durante todo el ano,
con el fin de fortalecer las micro y pequefas empresas de
la region Sur. Es de valiosa importancia que los empren-
dedores conozcan las ventajas y facilidades que permite
el comercio electronico. Adaptarse a las nuevas reglas
y situaciones del mercado. para el sector productivo y
lineas de crédito para emprendimiento.

La Asociacion de Mujeres Agro-artesanales de la provin-
cia de El Oro, se inicio con un grupo de mujeres empren-
dedoras de diferentes cantones de dicha provincia con
el fin de obtener ingresos para solventar la economia de
sus familias. Debido a que las bananeras desperdiciaban
el tallo del banano, AMA vio como oportunidad el aprove-
chamiento del pseudotallo dando como resultado la crea-
cion de artesanias a base de la fibra del banano como,
por ejemplo: sombreros, carteras, billeteras, entre otros.
(Villarreal, 2016).

Actualmente AMA para impulsar sus ventas implementa
el marketing tradicional en su negocio como es la venta
directa, entrega de volantes, impresion de catalogos, pu-
blicidad en periédicos, expo ferias, entre otros. También
ha utilizado el marketing digital, promocionando sus pro-
ductos por la red social Facebook y la captacion de pedi-
dos por WhatsApp logrando asi la obtencion de clientes
potenciales. Segun Felicia Mendia lider de la asociacion,
desean incursionar en el comercio electronico a través
de la creacion de un sitio web, abriendo fronteras inter-
nacionalmente. Cabe recalcar que, si han realizado ex-
portaciones de sus artesanias por medio del programa
Exportafacil, Lo que da como surgimiento la implemen-
tacion de estrategias del marketing virtual para lograr el
éxito de AMA en el mundo del comercio digital.

Especialmente las Pymes en la provincia de El Oro de-
ben de estar inmersas en la web 2.0, con el propdsito
de expandirse internacionalmente, gracias al uso de las
redes sociales pueden posicionarse en la mente de sus
clientes, interactuar con ellos. La efectividad de las re-
des sociales en linea puede contribuir a la eficacia del
e-commerce dicha herramienta es necesaria para pro-
mocionar la marca de la empresa y sobretodo de sus
productos atrayendo trafico a su web-site, por medio de
enlaces, llegando asi a producir mas ventas locales e
internacionales. Segun el ranking de redes sociales del
2015 elaborado por Formacion Gerencial en el Ecuador,
Facebook ocupa el primer lugar, convirtiéndose asi en la
plataforma con mayor nimero de usuarios utilizada para
promocionar productos o servicios, es por ello que se la
tomara como caso de estudio, aunque YouTube ocupa el
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segundo lugar, pero a la mayor parte de internautas les
parece incomodo la metodologia que tienen para hacer
publicidad ya que no les permite apreciar bien los videos

CONCLUSIONES

Se pudo determinar en la presente investigacion que el
uso e-commerce en las empresas se ha convertido en
una ventaja debido que se puede realizar negocios vir-
tuales, permitiendo asi a las empresas nacionales e in-
ternacionales ofrecer bienes y servicios a los posibles
clientes con mayor facilidad y accesibilidad. No obstante,
también se determind que el comercio electrénico es un
impacto positivo en el medio ambiente segun lo informd la
Unién Europea debido a que ayuda a reducir el 30 % de
energia y emisiones de didxido de carbono comparado
con las empresas fisicas.

En la actualidad se ha identificado que los que compran
de manera online son personas de las nuevas generacio-
nes. Personas que estan en una edad de 18 a 35 afios de
edad aproximadamente, segun un estudio realizado por
los miembros del Directorio de la Camara de Innovacion
y Tecnologia del Ecuador conocido como CITEC ademas
se caculo que aproximadamente existe 700 tiendas onli-
ne lo que ha permitido que las empresas fisicas se apo-
yen de estas para realizar sus transacciones.

Hoy en dia se evidencia que en la Provincia El Oro se
esta promoviendo el uso de herramientas digitales, im-
partiendo talleres sobre el e-commerce explicando de-
talladamente de lo que se trata y para qué sirve a mas
de 100 emprendedores de la provincia. Y esto ha permi-
tido concluir que la Provincia de El Oro progresa lenta-
mente cuando se trata de innovacion y utilizacion de la
tecnologia.
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