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Oportunidades y retos del E-commerce en
negocios populares de Guayaquil

Opportunities and challenges of e-commerce in popular businesses
in Guayaquil.

Resumen

El E-commerce ha transformado la manera en que las empresas interactian con sus clientes,
ofreciendo diversos beneficios. El objetivo del estudio fue analizar oportunidades y retos del E-
commerce en negocios populares de Guayaquil. El estudio fue mixto, no experimental y descriptivo, se
aplicé una encuesta a 150 propietarios de negocios y una entrevista a 3 expertos. Los resultados
indicaron que el 78% utiliza las redes sociales para comercializar sus productos o servicios. La venta
por catélogo es el canal mas utilizado (58,7%), al igual que Marketplace que lo emplean con una
frecuencia diaria y semanal (46%). Sin embargo, la mayor parte de los negocios no utilizan la aplicacién
de delivery (82%) y el 13,3% no ofrece opciones de pago en linea. Como barreras que afectan la
adopcioén del comercio electrénico se encuentran la desconfianza en el sistema de pago online (54%)
y la resistencia al cambio de uso de aplicaciones digitales para el desarrollo de compras (38%). No
obstante, como oportunidades resalta el hecho de que el comercio electrénico permitira un mayor
alcance del negocio (64,7%) e incrementar la competitividad (32%) y reducir costos operativos (31,3%).
Se concluye que la adopcién de estrategias de marketing y promocién, diversificacion de métodos de
pago, programa de recompensas, entre otras, pueden incrementar la visibilidad del negocio, captar
clientes, mejorar la experiencia del usuario y fomentar la repeticion de compra.

Abstract

E-commerce has transformed the way businesses interact with their customers, offering various
benefits. The objective of the study was to analyze the opportunities and challenges of e-commerce in
popular businesses in Guayaquil. The study was mixed, non-experimental, and descriptive; a survey
was applied to 150 business owners and an interview was conducted with 3 experts. The results
indicated that 78% use social media to market their products or services. Catalog sales are the most
utilized channel (58.7%), as well as marketplaces, which are used daily and weekly (46%). However,
most businesses do not use delivery applications (82%) and 13.3% do not offer online payment options.
Barriers affecting the adoption of e-commerce include distrust in online payment systems (54%) and
resistance to changing the use of digital applications for purchasing (38%). Nevertheless, opportunities
highlight that e-commerce will allow for greater business reach (64.7%), increase competitiveness
(32%), and reduce operational costs (31.3%). It is concluded that adopting marketing and promotion
strategies, diversifying payment methods, implementing a rewards program, among others, can
increase business visibility, attract customers, improve user experience, and encourage repeat
purchases.

Palabras clave
Oportunidades, retos, E-commerce, estrategias, negocios.
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Opportunities, challenges, E-commerce, strategies, businesses.




Introduccion

La llegada del internet en el mundo ha revolucionado practicamente todos los aspectos de la vida
cotidiana y empresarial, conectando a personas y organizaciones a una escala sin precedentes
(Gallego & Oliva, 2022). El efecto del internet como una red mundial de interconexién ha traido ventajas.
Segun Salas et al. (2021) el acceso extendido de empresas y usuarios a la web ha posibilitado el
desarrollo de tecnologias basadas en esta plataforma, como el comercio electrénico en su modalidad
Business to Consumer (B2C). De acuerdo con Zambrano et al. (2023), es un hecho que el comercio
electrénico, denominado comunmente como E-commerce , ha transformado la manera en que las
empresas interactiian con sus clientes, ofreciendo beneficios como el acceso a mercados globales, la
reduccion de costos operativos y la posibilidad de personalizar experiencias de compra. Este fenémeno
ha influido en las grandes corporaciones y en las dindmicas econémicas a nivel de pequefas y
medianas empresas, las cuales encuentran en las plataformas digitales nuevas formas de crecimiento
y competitividad (Alderete & Porris, 2023).

En América Latina, el comercio electrénico también se esta convirtiendo en un motor econémico (Garcia
& Malagén, 2021); en 2023 las ventas minoristas de E-commerce llegaron a un total de 124,000
millones de doélares, 17 millones mas que el afio anterior; en donde Brasil y México lideran las cuotas
de mercado, con el 28.5% y 26.4% respectivamente, mientras que Ecuador llega a un 2.33% de
participacion (Statista Research Department, 2024).

En relacion con el tema, Martinez y Delgado (2023) destacaron que, aunque el E-commerce ha
experimentado un crecimiento exponencial en diversas regiones, su adopcion en los negocios
populares sigue siendo limitada debido a barreras como la falta de apoyo gerencial, capital e
infraestructura, ademas del acceso restringido a tecnologia, la falta de habilidades digitales y el temor
al cambio. Asimismo, Limas (2020) sefialé que, en el caso de negocios colombianos, la comodidad en
la adquisicién de productos, facilidad del proceso de compra, y diferentes modalidades de pago son
fortalezas importantes que puede derivar oportunidades para su implementacion. En cambio, segun
Gutiérrez et al. (2022), el 25% de las empresas en Lima Metropolitana adoptaron ventas online durante
la pandemia de COVID-19, mitigando la disminucién promedio del 70% en ventas generales; ademas,
el analisis estadistico mostré que la economia digital tuvo un impacto positivo significativo (p-valor <
0,05), destacando la necesidad de cambios organizacionales y marketing digital para consolidar esta
modalidad de negocio.

En el contexto nacional, Carrién (2020) especificé que en la provincia de El Oro el 35% de usuarios de
la Web compra productos y servicios por medio de internet; y dos de los factores determinantes fueron
contar con garantia de devolucién para el 53% de usuarios y atencién durante la compra en el 26% de
ellos. En suma, Monserrate et al. (2024) sefialé que, entre un conjunto de 67 comercios de Guayaquil,
el componente tecnolégico incide en el 64.2% de esos negocios para la adopcién del E-commerce;
entre los factores de decision, para el 52.2% es el conocimiento de los trabajadores sobre dispositivos
tecnoldgicos y para el 74.6% que los negocios tengan plataformas de compras online. Por otro lado, en
la ciudad de Ibarra, Acosta et al. (2021) determinaron que existen oportunidades en la induccién a
negocios sobre el E-commerce debido a que el 32.6% no usa redes sociales para promocionar sus
productos y el 55.8% no tiene plataformas de venta online; a su vez, encontraron que el 36% de las
personas utilizan frecuentemente plataformas de comercio electrénico, resaltando esa oportunidad
como herramienta alternativa para emprendedores.

Cabe senalar que, Ecuador enfrenta diversas limitaciones que complican la expansion del comercio
electrénico, entre las cuales destaca la falta de confianza en el sistema legal, la resistencia cultural
hacia la tecnologia y los sistemas de pago, y otros factores que limitan su adopcién entre los negocios
populares (Pesantez et al., 2020). Al mismo tiempo, los negocios que utilizan plataformas digitales
encuentran obstaculos para ampliar su alcance, como la incapacidad de ofrecer tiempos de entrega
cortos, desafios logisticos y el incumplimiento de proveedores (Cajamarca et al., 2023). En el contexto
de los pequefios negocios, el E-commerce representa una herramienta potencial para superar
limitaciones tradicionales relacionadas con el alcance geografico, la visibilidad comercial y la
competitividad frente a grandes empresas (Orellana et al., 2024; Townsend & Figueroa, 2022). Sin
embargo, a la fecha, existe escasa evidencia sobre la adopcién efectiva del E-commerce en estos



negocios populares (Trespalacio & Bedoya, 2024). A pesar de los avances tecnolégicos y las
oportunidades disponibles, se ha prestado poca atencion a las dificultades que reflejan los negocios
populares al integrar plataformas digitales en sus operaciones diarias, como la falta de infraestructura
tecnolégica adecuada, la resistencia al cambio o las limitaciones en conocimientos digitales (Véliz,
2023).
El estudio es fundamental debido a la importancia de los negocios populares en la economia de
Guayaquil, la principal ciudad comercial de Ecuador. Estos negocios cuentan con un gran potencial
para beneficiarse de las estrategias digitales, lo que les permitiia expandirse y mejorar su
competitividad en un mercado cada vez mas orientado a lo digital. A pesar de representar una parte
sustancial del tejido empresarial de la ciudad, estos negocios deben afrontar situaciones que limitan su
integracién al comercio electrénico, como la informalidad, el desconocimiento de plataformas digitales,
el agobio de no saber como empezar y barreras estructurales. A diferencia de otras investigaciones
que se centran en grandes empresas o startups tecnolégicas, este estudio pone énfasis en un
segmento a menudo subrepresentado, justificdindose en la necesidad de comprender las
particularidades de este grupo comercial y su papel en la economia local.
Este articulo busca aportar conocimiento al identificar el uso actual del comercio electrénico en los
negocios populares, describir las oportunidades y barreras que enfrentan, asi como proponer
estrategias concretas que puedan impulsar su desarrollo digital y mejorar sus ventas. Con ello, se
pretende ampliar la literatura existente sobre E-commerce y ofrecer herramientas practicas para la
mejora del sector.
Con base en lo expuesto, este estudio tiene como objetivo general analizar oportunidades y retos del
E-commerce en negocios populares de Guayaquil. En ese sentido, se establecen objetivos especificos
como:

1. Identificar el uso del E-commerce en los negocios populares de Guayaquil.

2. ldentificar las oportunidades y barreras que presentan los negocios populares de Guayaquil al

incursionar en el E-commerce.
3. Proponer estrategias para que los negocios populares de Guayaquil mejoren sus ventas a
través del E-commerce.

Fundamentacion Tedrica
E-commerce
El comercio electrénico (E-commerce) es un modelo de negocio que permite la compra y venta de

productos y servicios a través de plataformas digitales, tales como los sitios web y aplicaciones moviles.
Los tipos de E-commerce se pueden clasificar en Business to Business (B2B), Business to Consumer
(B2B) y Consumer to Consumer (C2C) (Tanase, 2023). El B2B se refiere a transacciones comerciales
donde una organizacion vende productos o servicios a otra, este modelo es comun en los sectores
industriales, de tecnologia y de servicios empresariales. Como ejemplo, se toma Alibaba, cuyo disefio
facilita la compra de grandes volumenes, negociaciéon de precios y gestiéon de relaciones comerciales;
aqui se puede personalizar ofertas, automatizar procesos e integrar sistemas (Han et al., 2022).

El B2C es el mas comun en el campo electrénico, en este las empresas venden directamente a los
consumidores finales. Se toma como ejemplo Amazon, Mercado Libre y tiendas en linea de marcas
reconocidas. Entre sus caracteristicas se encuentran la orientacion a la experiencia del cliente, facilidad
de uso, seguridad en los pagos y entrega rapida (Cao & Putit, 2023).

El C2C es un modelo donde los consumidores interactian directamente entre si para comprar y vender
productos o servicios, en este escenario, se necesitan plataformas especializadas para facilitar las
transacciones. Entre las empresas mas reconocidas se encuentran eBay, OLX y Facebook
Marketplace. En este tipo de E-commerce resulta primordial la confianza entre los usuarios, lo que
viene respaldado por sistemas de calificaciones, comentarios y servicios de proteccion al comprador
(Patil et al., 2023; Tokse & Mujmule, 2021).

Otros tipos relevantes de E-commerce son el Consumer to Business (C2B) donde los consumidores
ofrecen productos o servicios a empresas. A su vez, en el Business to Government (B2G) las empresas
venden bienes o servicios a instituciones publicas; mientras que, en el Direct fo Consumer (D2C) las
marcas venden a los consumidores sin intermediarios con el aprovechamiento de los canales digitales



(Xudayberganovna, 2023).

E-commerce en negocios populares
El E-commerce en negocios populares hace referencia a la adaptacion de microempresas o negocios

informales a las plataformas digitales para mejorar sus ventas. Una de las caracteristicas de este tipo
de empresas es su operacién en mercados tradicionales o locales; en este contexto, el E-commerce
aparece como una oportunidad para que estos negocios crezcan sin la limitacion fisica que poseen.
Este acceso digital les permite a los negocios acceder a nuevos mercados y a ser mas eficientes en
sus procesos; sin embargo, la realidad sefiala que no tienen una infraestructura adecuada, su
capacitacion digital es limitada y tienen mucha desconfianza en las transacciones electrénicas
(Berechez et al., 2023; Cajamarca et al., 2023).

Estrategias de E-commerce para microempresas
Las microempresas tienen como caracteristicas su menor tamafio y recursos, por esta razén las

estrategias de E-commerce deben adaptarse a su realidad. Entre las principales estrategias se
encuentra la creacion de un sitio web y el uso de redes sociales, estas dos aristas no necesitan de una
gran inversion para ponerse en marcha; a su vez, se sugiere la utilizacion de plataformas de pago
accesibles y un enfoque hacia la experiencia del cliente. Por otro lado, se destacan otras estrategias
como el marketing de contenidos, servicios personalizados y el andlisis de datos con el fin de mejorar
la oferta. Asimismo, se sugiere la participacion en plataformas Markefplace para beneficiarse de una
base de clientes méas amplia, ademas de trabajar en la confianza digital por medio de testimonios,
garantias y atencion al cliente (Cahui & Fernandez, 2022; Gustin et al., 2023).

Marco Metodoldgico

La investigacion fue disefiada bajo un enfoque mixto, que integra métodos cualitativos y cuantitativos
para obtener una comprensién mas amplia y profunda de las oportunidades y retos del comercio
electrénico en los negocios populares de Guayaquil. De acuerdo con Bagur et al. (2021), este tipo de
enfoque permite combinar la ventaja interpretativa de los datos cualitativos con la precision y
generalizaciéon de los datos cuantitativos, justificandose en la necesidad de captar tanto las
percepciones de los expertos como los aspectos medibles entre los propietarios de negocios.
Asimismo, la investigacion fue de caracter no experimental que, segun Aliat (2024), una investigacion
no experimental se caracteriza por observar y analizar los fenédmenos tal como ocurren, sin manipular
variables. Este disefio fue adecuado porque se buscé evaluar el estado actual del uso del E-commerce
en los negocios populares sin intervenir en su dindmica natural. Por su parte, el alcance descriptivo
permitié identificar, caracterizar y documentar las dinamicas del comercio electrénico en este segmento,
lo cual fue esencial para comprender el contexto y las barreras especificas que enfrentan estos
negocios en la adopcién de tecnologias digitales (Guevara et al., 2020).

La poblacién objeto de estudio consistio en los negocios populares establecidos en la ciudad de
Guayaquil. Debido al desconocimiento de la cantidad total de esta poblacion se optd por un muestreo
no probabilistico intencional, definido como la seleccion de muestras de una poblacién de forma
arbitraria, segln la conveniencia del investigador (Hernandez, 2021). La muestra incluyé a 150
propietarios de negocios seleccionados para obtener una representacion adecuada de este sector
econdémico.

Los criterios de inclusién consideraron a negocios que ya operaban en el mercado al menos dos afios,
cuyos propietarios estaban dispuestos a participar en el estudio. Se excluyeron aquellos negocios que
no tenian acceso a dispositivos digitales o cuyas actividades comerciales no involucraban ventas
minoristas o servicios directos al consumidor.

La recoleccion de datos se realiz6 mediante dos técnicas empiricas. La primera fue la encuesta,
utilizando su respectivo instrumento, que fue el cuestionario, el cual se aplicé a 150 propietarios. Estos
cuestionarios fueron disefiados para recopilar informacién sobre el nivel de adopcién tecnolégica, los



conocimientos sobre E-commerce y las barreras percibidas. La segunda técnica fue la entrevista,
dirigida a tres expertos en comercio digital y transformacién empresarial, quienes fueron seleccionados
por su experiencia en el sector tecnolégico y comercial de Guayaquil.

El andlisis de los datos cuantitativos se realizé mediante estadistica descriptiva, empleando medidas
de tendencia central para procesar las respuestas de los encuestados a través de tablas d frecuencia
en Microsoft Excel; en donde se resumi6 la informacién de manera clara y precisa, proporcionando una
base solida para la interpretacion de los resultados. Respecto a los datos obtenidos de la entrevista, se
hizo un andlisis cualitativo de contenido para identificar categorias que agrupen las respuestas
semejantes de los expertos. A continuacion, se detalla los items que abordan cada objetivo especifico:

1. Identificar el uso del E-commerce en los negocios populares de Guayaquil.
items de la encuesta: 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7.
items de la entrevista: 1.

2. ldentificar las oportunidades y barreras que presentan los negocios populares de Guayaquil al
incursionar en el E-commerce.

items de la encuesta: 8, 9, 11y 12. Cabe sefalar que las preguntas 11 y 12 permite a los participantes
seleccionar mas de una respuesta.

items de la entrevista: 1, 2.

3. Proponer estrategias para que los negocios populares de Guayaquil mejoren sus ventas a través del
E-commerce.

items de la encuesta: 6, 7, 8, 9.

items de la entrevista: 3, 4.

Resultados

Para la recopilacion de datos, se disefid una serie de preguntas donde abordan aspectos clave
relacionados con la digitalizacién del comercio, el uso de plataformas electrénicas, los métodos de pago
en linea, las barreras para la adopcion del comercio electrénico y las oportunidades que este
representa. A continuacién, se presentan los resultados obtenidos a partir de las encuestas realizadas:

Resultados de las encuestas de los propietarios de negocios populares en Guayaquil

Tabla 1
Distribucién de negocios segun rubro de negocio y nimero de empleados

Descripcion Unipersonal De 1 a 5§ empleados Mas de 5 empleados
Bazar 14 14 2

Papeleria 6 5 1

Ferreteria 3 7 ¥ é

Tiendas de barrio 12 8 6

Servicios (peluqueria) o 12 2

Otros 18 21 i

Total 58 67 25

En cuanto a la actividad desempefiada por los negocios, el 20% corresponde a bazares y el 17.3% a
tiendas de barrio. Sin embargo, el 30.7% de los encuestados mencioné que pertenece a otros rubros,
como comercio minorista, alimentos y bebidas, servicios técnicos y profesionales, y talleres
automotrices, entre otros. En relacién con la cantidad de empleados, la mayoria de los negocios tienen
entre 1 y 5 empleados, lo que evidencia que estos establecimientos operan en pequefia escala y
dependen en gran medida del trabajo de sus propietarios y personal reducido.



Figura 1
¢ Qué plataforma o aplicaciones usted utiliza para comercializar sus productos y/o servicios?

Pagina web (propia) - 12,7%
Otros - 9,3%

El 78% de los propietarios de negocios populares utiliza redes sociales para la comercializacién de sus
productos o servicios. Entre las plataformas mas mencionadas se encuentran Facebook, WhatsApp e
Instagram. Por otro lado, solo un 12.7% afirmé que emplea su propia pagina web como canal de venta.
Esto indica que la mayoria de los comerciantes opta por medios accesibles y gratuitos para promocionar
sus productos, mientras que la adopcién de plataformas digitales mas estructuradas es aun limitada.

Figura 2
¢ Qué canal de ventas (paginas web/plataformas) utiliza mayoritariamente actualmente?

shopify [ 8.7%
WooCommerce @ 0,0%
wix [l 67%

Respecto al canal de ventas mas utilizado, la figura 2 muestra que la venta por catalogo es utilizada
por el 58.7% de los negocios populares, aunque el 26% de los encuestados respondieron que utilizan
otros canales, mencionando el uso de WhatsApp, Instagram y Facebook como canales dominantes
entre los negocios populares.

Tabla 2

Frecuencia de uso de canales de ventas para comercializar productos o servicios

Descripcion Nunca Diario Semanal Mensual Raramente
Frecuencia del uso de canales de ventas 6.7% 36.7% 353% 12.0% 9.3%

Frecuencia de usos de Marketplace (Mercado

Libre, Tienda mia, etc.)
Frecuencia de uso de su propia pagina web 22.7% 30.7% 24.7% 14.0% 8.0%

18.0% 22.0% 24.0% 12.7% 23.3%

Se observa que el 36.7% de los encuestados utiliza sus canales de venta diariamente, mientras que un



35.3% lo hace semanalmente. Por otro lado, un 18% nunca ha utilizado el Marketplace como canal de
venta. En contraste, el 30.7% de los encuestados usa su propia pagina web a diario, mientras que el
22.7% nunca la ha empleado para comercializar sus productos. Estos datos reflejan que, si bien
muchos propietarios han integrado plataformas digitales en su operativa diaria, todavia existe una
porcién significativa que no considera estos canales esenciales.

Figura 3
¢Esta afiliado a alguna aplicacion de delivery (como PedidosYa, Rappi, etc.) para comercializar sus
productos o servicios?

Si I 18.0%
NG SR e R R W R R S v e D200

Otros 0,0%

Los resultados evidencian que solo el 18% de los encuestados esta afiliado a una aplicacién de delivery
como PedidosYa o Rappi. La baja adopcion de estos servicios sugiere que muchos negocios aun no
perciben el valor agregado que estas plataformas pueden ofrecer en términos de alcance y eficiencia
en la distribucién de productos. Ademas, es posible que los costos de comision y la logistica de entrega
sean factores que influyen en esta decision.

Figura 4
¢ Qué porcentaje de sus ventas se realiza a través de medios digitales?

0% - 20% 22,7%

21% - 40% 22,7%

41% - 60%

32,0%

61% - 80% 18,0%

81% - 100%

4,7%

Se observa que el 32% de los encuestados genera entre el 41% y 60% de sus ingresos a través de
plataformas digitales, mientras que un 22.7% obtiene entre el 0% y 20%, y otro 22.7% entre el 21% y
40%. Estos datos sugieren que, aunque el comercio digital ha permitido a muchos comerciantes ampliar
su mercado y llegar a clientes que prefieren comprar en linea, todavia hay negocios que dependen en
gran medida de las ventas presenciales.

Figura 5
¢ Qué opciones de pago en linea ofrece a sus clientes?
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Las transferencias bancarias son el método de pago en linea mas utilizado por los encuestados 54%,
reflejando una preferencia por opciones seguras y directas. En contraste, solo el 21.3% usa tarjetas de
crédito o débito, mientras que los pagos por plataformas digitales como alcanzan apenas el 11.3%.
Ademas, un 13.3% de los encuestados no ofrece ninguna opcién de pago en linea. Estos datos
sugieren que, aunque existen diversas alternativas digitales, muchas empresas aun dependen de

métodos tradicionales para sus transacciones.

Figura 6

Barreras para la adopcién del comercio electrénico en negocios

Los costos elevados de implementacién dificultan
la adopcion del comercio electrénico en mi
negocio
La desconfianza en los sistemas de pago en
linea afecta la adopcién del comercio electrénico
en mi negocio

Mis clientes son resistentes al uso de plataformas
digitales para realizar compras

El acceso limitado a internet o dispositivos
tecnolégicos representa una barrera para mi
negocio

No he recibido capacitacién en el uso de
herramientas digitales o E-commerce

25,3%

38,0%

26,7%

19,3%

Las principales barreras identificadas para la adopcién del comercio electrénico son la desconfianza en
los sistemas de pago en linea 54% vy la resistencia de los clientes al uso de plataformas digitales 38%.
Estos factores reflejan que la percepcién de inseguridad y la falta de educacién digital siguen siendo
obstaculos importantes para la digitalizacion de los negocios populares.

Figura 7

¢Cuéles cree que sean las dos principales oportunidades que ofrece el comercio electrénico?
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El 64.7% de los encuestados considera que la principal oportunidad que brinda el comercio electrénico
es la expansion del mercado. Otros aspectos destacados incluyen la reduccién de costos operativos y
la mejora en la atencion al cliente. Esto indica que, a pesar de las barreras existentes, los propietarios
de negocios reconocen el potencial del comercio digital como una herramienta clave para el crecimiento
de sus negocios.

Los hallazgos permitieron identificar que los negocios populares en Guayaquil han integrado el
comercio electronico en sus operaciones, principalmente a través de las redes sociales Facebook,
WhatsApp e Instagram, sin embargo, se refleja un menor uso de paginas web y plataformas
especializadas. La mayoria de estos establecimientos trabaja con pocos empleados y prefiere la venta
por catélogo y redes sociales, lo que denota una preferencia por herramientas digitales accesibles y
econdmicas. Sin embargo, todavia existen muchos comerciantes que no utilizan la tecnologia para
vender.

Entre las principales barreras que afectan el uso del E-commerce se destaca la desconfianza en los
sistemas de pago en linea y la resistencia de los clientes a utilizar plataformas digitales. Ademas, la
baja integraciéon con aplicaciones de delivery sugiere que muchos comerciantes aun no perciben el
valor de estas plataformas en cuanto a alcance y eficiencia. No obstante, los propietarios reconocen
que el comercio electrénico puede ayudar en la expansion del mercado, la reduccién de costos y la
mejora en la atencion al cliente.

Resultados de las entrevistas a los expertos representantes del comercio electrénico:

Tabla 3
Andélisis de la respuesta de los entrevistados a la pregunta 1

1. Segln su experiencia, ¢qué dificultades enfrentan los negocios populares al intentar
implementar el comercio electrénico?

La falta de conocimiento en marketing digital y logistica dificulta la implementacién
Experto 1 del comercio electronico. Ademas, los negocios unipersonales carecen de tiempo
y personal capacitado para gestionarlo.

Existe temor a la ciberseguridad y la percepciéon de que el comercio electronico
Experto 2 es costoso. Ademas, algunos duefos de negocios desconfian de su rentabilidad
y prefieren el trato presencial con los clientes.

La resistencia al cambio y la falta de experiencia en plataformas digitales impiden
Experto 3 la adopcion del e-commerce. Ademas, la inversion inicial en tecnologia y
estrategias digitales es vista como un obstaculo.

Analisis: Los especialistas manifiestan que los negocios populares enfrentan dificultades como el
desconocimiento en marketing digital y logistica, la falta de conocimiento en ciberseguridad y la




percepcién de altos costos. Ademas, muchos propietarios, al ser unipersonales, tienen limitaciones
de tiempo y recursos. La resistencia al cambio y la creencia de que las redes sociales son suficientes
para el éxito en linea

Tabla 4
Anélisis de la respuesta de los entrevistados a la pregunta 2

2. ;Cuales son, en su opinion, las oportunidades mas significativas que el comercio
electrénico podria generar para los negocios populares en Guayaquil?

Permite ampliar el mercado a nivel local, regional e incluso internacional. También
Experto 1 puede mitigar el impacto de situaciones externas, como crisis sanitarias, al
mantener operativos los negocios sin necesidad de presencia fisica.

Facilita la venta y la venta complementaria sin necesidad de una gran inversion
Experto 2 inicial. Ademas, permite fortalecer el branding y la fidelizacién del cliente mediante
una presencia digital constante.

Expande el alcance de los negocios sin necesidad de locales fisicos, reduciendo
Experto 3 costos operativos. Ademas, el marketing digital en redes sociales es mas
accesible y segmentado que la publicidad tradicional.

Andlisis: Los especialistas sugieren que los negocios populares pueden aprovechar las
oportunidades que brinda el comercio electrénico para expandir su alcance a mercados locales e
internacionales. La digitalizacion permite reducir costos operativos, eliminar la necesidad de
infraestructura fisica y llegar a un publico méas amplio. Ademas, el uso de marketing digital y
plataformas sociales puede contribuir a la fidelizacién de clientes, lo que mejora la competitividad de
los negocios en un entorno globalizado.

Tabla 5
Andlisis de la respuesta de los entrevistados a la pregunta 3

3. ¢Qué recomendaciones daria para superar estas barreras y aprovechar mejor las
oportunidades que ofrece el E-commerce?

s fundamental que los emprendedores se capaciten en comercio electrénico,
marketing digital y logistica. Ademas, deben contratar personal alineado con sus
objetivos digitales y considerar la inversion en estrategias de marketing como una
necesidad para el crecimiento del negocio.

Experto 1

No solo deben imitar lo que hacen otros negocios, sino buscar asesoria
estratégica en universidades o centros especializados. También es clave
optimizar las plataformas digitales para mejorar la experiencia del usuario y
garantizar una navegacion sencilla y eficiente.

Experto 2

Recomienda ofrecer diversas opciones de pago y utilizar estadisticas digitales
para conocer mejor a los clientes puede optimizar la estrategia de ventas.
También cumplir con las normas locales, como la emisién de facturas electrénicas,
para evitar problemas legales.

Experto 3

Analisis: Los expertos coinciden en que la capacitacion en comercio electrénico, marketing digital y
logistica es clave para superar las barreras del E-commerce. Ademas, resaltan la importancia de
buscar asesoria especializada y optimizar las plataformas digitales para mejorar la experiencia del
usuario. También destacan la necesidad de ofrecer diversas opciones de pago y cumplir con
normativas locales para fortalecer la confianza del cliente y potenciar la competitividad del negocio.

Tabla 6
Anélisis de la respuesta de los entrevistados a la pregunta 4

[ 4. ;Qué estrategias considera mas efectivas para que los negocios populares de Guayaquil




incrementen sus ventas mediante el comercio electrénico?

Implementar marketing digital segmentado para llegar al publico objetivo, utilizar
Experto 1 contenido relevante como videos cortos y asegurar opciones de pago digital.
También es clave fidelizar clientes mediante recompensas y programas de lealtad.
Aplicar promociones inteligentes sin afectar la rentabilidad, colaborar con
influencers a través de canjes y utilizar el “streaming shopping” para interactuar en
tiempo real con los clientes. También es fundamental brindar seguridad y
confianza en las compras en linea.

Facilitar la navegacion con botones de compra visibles, ofrecer imagenes
Experto 3 profesionales de los productos, implementar campafias de email marketing y
diversificar métodos de pago para mejorar la accesibilidad.

Analisis: Los expertos destacan que el marketing digital, la optimizaciéon de plataformas y la
fidelizacion del cliente son claves para aumentar ventas en el comercio electrénico. Ademas, generar
confianza mediante una experiencia de compra segura y personalizada es fundamental.

Experto 2

Los expertos coinciden en que las principales barreras para el uso del comercio electrénico en los
negocios populares de Guayaquil son la falta de conocimiento en marketing digital y el temor a la
inversion inicial. A su vez, destacan que el E-commerce permite llegar a un mayor mercado a un menor
costo por la digitalizacién. En cuanto a las estrategias en este campo se resalta el marketing digital y la
diversificacion de métodos de pago. Sin embargo, se evidencian ciertas discrepancias, mientras
algunos enfatizan la capacitacion y la asesoria profesional como solucién, otros destacan la gestion de
plataformas digitales y la implementacion de promociones atractivas para el mercado.

Estos hallazgos evidencian que la transformacion digital de los negocios populares requiere del acceso
a la tecnologia y de un cambio de mentalidad en los propietarios. De hecho, resulta necesario
incrementar la educacion digital y la confianza en las plataformas online para eliminar esa resistencia
al cambio y preferencia por la venta presencial. Asimismo, se debe trabajar en la percepcion de altos
costos y riesgos en el comercio electronico, esto se puede realizar mediante la socializaciéon y
sensibilizacién sobre este tema, ademas del apoyo financiero necesario para ayudar en la transicion.

Discusion

Los resultados de la encuesta revelaron que la mayoria de los negocios populares emplea las redes
sociales para comercializar sus servicios o productos, en tanto que otros empresarios aseveraron el
uso de una pagina web propia. Estos hallazgos concuerdan con el estudio desarrollado por la
Universidad Espiritu Santo (2023) que expuso a las redes sociales como el canal de compra preferido
para el 32% de ecuatorianos. En ese mismo sentido, Moreano et al. (2024) concluyeron que las redes
sociales han revolucionado la comunicacion y el trato de las empresas con sus clientes, ademas, ellos
sefialan una utilidad del 91% de las redes sociales como medio publicitario y que el 7% las usa
especificamente como medio para dar a conocer sus productos o servicios. En esa linea, Guerra et al.
(2021) hallaron que los emprendedores universitarios de Ecuador usan redes sociales, aunque
cuestionan que eso realmente no constituye una transformacién digital, sino solo un uso basico de
tecnologia.

En cuanto a la frecuencia de uso de los canales digitales, se observa una tendencia predominante de
uso diario y semanal. En concordancia con estos resultados, Moreano et al. (2024) encontraron que el
34% de los empresarios utiliza medios digitales al menos tres veces por semana para la promocién de
sus negocios. Asimismo, Romero e Ynfante (2022) destacan que la pandemia forzé la adopcion de
canales digitales como redes sociales, paginas web y plataformas como Mercado Libre para mantener
la operatividad, lo que resulté que, durante la pandemia, el 80% usara redes sociales como punto de
venta y no solo para promocién.



Sin embargo, la adopcion de aplicaciones de delivery sigue siendo baja, a pesar de sus beneficios en
términos de alcance y logistica. En este sentido, Coronel et al. (2023) sefialaron que los restaurantes
que operan a través de canales directos como WhatsApp y Facebook ofrecen un 60% mas de productos
que aquellos que dependen de apps como PedidosYa o Uber Eats, aunque estas ultimas generan un
mayor crecimiento en la demanda. De manera similar, (Sandoval et al., 2021) identificaron que factores
como la facilidad de uso, promociones y publicidad juegan un papel clave en la adopcién de estas
plataformas digitales, sobre lo cual, Morales (2023) expone que las plataformas digitales no solo
reorganizan el trabajo desde un punto de vista econdmico, mas bien transforman la manera en que los
trabajadores se perciben a si mismos.

El impacto del comercio electrénico en las ventas también es evidente, ya que el 32% de los
encuestados reporté un aumento en sus ingresos entre un 61% y 80% tras implementar estrategias
digitales. En relacién con esto, Moreano et al. (2024) y Sampedro et al. (2021) resaltan que la
digitalizacién ha permitido a muchas pymes incrementar sus ventas, aunque algunos negocios no han
percibido cambios significativos. No obstante, Lindao et al. (2023) enfatizan que en otro sectores, como
en el transporte, E-commerce no es muy viable debido a que solo 10% de los pasajeros compraria
boletos en linea, por ejemplo.

En cuanto al medio digital para las transacciones de los negocios, la transferencia bancaria representa
la opcién ideal para los propietarios. De acuerdo con el estudio de transacciones no presenciales de la
Universidad Espiritu Santo (2023), el 42% prefiere pagar con tarjeta de crédito y un 40% con débito; en
cambio, solo un 15% opta pagara por transferencia. En contraste, Moreira et al. (2023) sefialan que
solo el 22.6% de los consumidores usa plataformas digitales de pago, mientras que el 64.1% aun
prefiere el pago en efectivo. Esto evidencia que los adopcién de las transferencias bancarias por parte
de los consumidores es baja en comparacién con otros métodos de pago; el uso predominante del
efectivo expone que aun existen barreras para la digitalizacién completa de los pagos.

Respecto a los obstaculos, la desconfianza en los pagos en linea sigue siendo una barrera clave.
Martinez y Delgado (2023) identifican la falta de capacitacion, infraestructura y apoyo gerencial como
factores limitantes para la adopcién del comercio electrénico. Asimismo, Heredia y Villareal (2022)
destacan que la normativa ecuatoriana ain presenta vacios en términos de proteccion de datos y
regulaciones fiscales. Ademas, Lépez y Andrade (2020) sefialan que unicamente el 23% de las
empresas grandes han implementado el comercio electrénico en Guayaquil

Por otro lado, los propietarios de los negocios visualizan el comercio electrénico como una alternativa
para la mejora de la competitividad y la ampliacién del mercado. En linea con estos resultados, Alderete
y Porris (2023) sefialan que las instituciones de apoyo son un aliado clave en la adopcién del comercio
electrénico, facilitando formacion y financiamiento. Ademas, el uso de redes sociales esta directamente
vinculado con niveles mas altos de comercio electrénico, por lo que fomentar su adopcién puede ser
una estrategia efectiva, y aunque es un canal de venta aliado, existe la necesidad de suscitar una
ejecucion en las pymes a corto o largo plazo.

Esto concuerda con lo expuesto por Laray Rios (2024) quienes manifestaron que la falta de habilidades
digitales y conocimientos técnicos sigue siendo un importante obstaculo, al igual que la confianza con
el consumidor, los problemas de logistica y entrega (37,5%), los costos de implementacién (12,5%),
seguridad y fraudes (31,3%) y la capacitacion y adaptacion del personal (28,1%).

Por consiguiente, las estrategias mas efectivas para que los negocios incrementen sus ventas a través
del comercio electronico implican el marketing digital segmentado, crear contenido de valor, videos
cortos que muestren la oferta, sistema de pagos digitales, programas de fidelidad, colaborar con
influencers, "streaming shopping" que refiere a las compras en vivo. Desde la perspectiva de Ledn et al.
(2023) las ventajas que otorga el comercio electronico a los negocios aluden a un mayor alcance,
comodidad y facilidad de acceso a los cliente, y reduccién de costos.



Conclusiones

En funcién del primer objetivo especifico, identificar el uso del E-commerce en los negocios populares
de Guayaquil, se identifico que estos negocios han adoptado parcialmente el comercio electrénico para
mostrar sus productos o servicios. La venta por catélogo es el canal mas utilizado, al igual que
Marketplace que lo emplean con una frecuencia diaria y semanal. Sin embargo, la mayor parte de los
negocios no utilizan la aplicacién de delivery y hay un pequefio grupo que no ofrece opciones de pago
en linea. Desde la postura de las autoras, esto refleja una transformacién digital incompleta, impulsada
mas por la necesidad de visibilidad que por una estrategia integral de comercio electrénico.

Cabe senalar que se logro identificar las oportunidades y barreras de los negocios populares en su
incursiéon al comercio electrénico. Se evidencié que las principales barreras para la adopcién del
comercio electrénico incluyen la desconfianza en el sistema de pago online, la resistencia al cambio de
uso de aplicaciones digitales para el desarrollo de compras, limitado acceso a internet y costos elevados
de implementacion. Sin embargo, como oportunidades resalta el hecho de que el comercio electrénico
permitira un mayor alcance del negocio, incrementar la competitividad y reducir costos operativos. Para
las autoras, las oportunidades superan las barreras, pero que la transformacién digital no se dara de
manera automatica sin apoyo y formacion.

Finalmente, se cumplié al proponer estrategias que pueden mejorar las ventas a través del comercio
electréonico. Entre ellas se destacan la implementacion del marketing digital segmentado, la
optimizacion de plataformas digitales, la diversificacion de métodos de pago, el desarrollo de estrategias
de marketing y promocién, y la creacién de un programa de recompensas para la fidelizacién de
clientes. El fundamento para proponer estas estrategias se basa en los hallazgos de la investigacion,
estas acciones permitiran que los negocios incrementen su visibilidad, capten un mayor numero de
clientes y construyan relaciones de confianza duraderas con los consumidores, mejorando la
experiencia del usuario y fomentando la repeticion de compra. Es preciso resaltar que, la segmentacion
en marketing digital, la optimizacion de plataformas y los programas de fidelizaciéon han demostrado ser
herramientas eficaces para aumentar ventas y mejorar la experiencia del cliente.

El andlisis de los resultados se basa en autopercepciones de los comerciantes, lo que puede generar
sesgos en la informacion. Para fortalecer el conocimiento sobre la digitalizacion en los negocios
populares, futuras investigaciones pueden centrarse en evaluar el impacto real de la implementacion
de estrategias de E-commerce en estos negocios a lo largo del tiempo.
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